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RESUMO

Na Era Digital em que vivemos, a partilha de informagGes e opiniGes tornou-se um
fendmeno dinamizado e, com apenas uma pesquisa, é possivel encontrar qualquer tipo de
informacdo de qualquer proveniéncia mundial. O setor do Turismo € um dos mais impactados
por este fendmeno, devido ao desenvolvimento das diversas plataformas de turismo, onde os
consumidores podem partilhar as suas experiéncias, apés o usufruto das mesmas.

Esta investigacdo tem como objetivo principal estudar as carateristicas nas reviews que
influenciam a escolha do alojamento, bem como a influéncia das reviews na tomada de decisdes
por parte dos gestores das empresas de alojamento. Para a realizacdo desta investigacdo foram
utilizadas metodologias qualitativa e quantitativa. Numa primeira fase foram entrevistados 8
profissionais da area para compreender a sua percepcao acerca do tema e através das entrevistas
tirou-se ilacbes para servir de base na formulacdo das questdes para o estudo quantitativo,
dirigido aos consumidores. Os resultados obtidos revelam que existe uma grande influéncia das
reviews negativas e positivas na escolha do alojamento, com uma maior consideragdo para as
reviews negativas por parte dos clientes. No ambito empresarial, as reviews assumem um papel

essencial na defini¢do e implementacédo de estratégias de gestao da atividade turistica.

Palavras-chave: Reviews Online, Online Reputation, Plataformas de Turismo, Webcare,

Alojamentos Turisticos.



ABSTRACT

In the Digital Era that we live, sharing information and opinions has become a
phenomenon and with just one click, it is possible to find any kind of information from
anywhere in the world. The Tourism sector is one of the most affected by this phenomenon
because of the emergence of the different tourism platforms, where consumers can share their
experiences after their stay.

This research aims to study the characteristics of reviews that influence the
accommodation choice, as well as the influence of reviews in the accommodation managers’
decision-making process. Qualitative and quantitative methodologies were used in this
research. In the first phase, 8 professionals were interviewed in order to understand their
perception about the influence of reviews on the performance of the accommodation and,
through the interviews, conclusions were drawn to serve as a basis for the formulation of the
questions for the quantitative study, directed to consumers. The results show that there is a
strong influence of both positive and negative reviews on the accommodation choice, with a
stronger consideration for the negative reviews by the costumers. In the business field, reviews

play an essential role in the definition and implementation of tourism management strategies.

Key words: Online Reviews, Online Reputation, Tourism Platforms, Webcare, Tourist

Accommodation.
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INTRODUCAO

Na Gltima década, a digitalizagdo assumiu grandes proporc¢des devido ao crescente
avanco tecnoldgico, o que fez com que as redes socias, a interacdo e partilha de informacao
tornassem temas fundamentais quando se fala no comportamento do consumidor na era da Web
2.0 (Zhang et al., 2021). Esta Era marca o fendmeno no qual o consumidor tem um papel mais
ativo, pois deixa de ser apenas um espectador e comeca a participar na criagdo de contetdos,
escreve reviews, e, além de imagens e videos, partilha também as suas opinides (Mellinas,
2019).

Palavras como ‘“co-criacdo”, “reviews” (ou avaliacdo), “envolvimento”, “boca-a-
boca” caraterizam o principio empresarial da co-criagdo de valor entre as organizacdes e 0s
consumidores na Web 2.0. (Zhang et al., 2021). No cenério atual, a electronic word of mouth
(eWOM) ou boca-a-boca virtual é uma fonte de informacéo que tem vindo a tornar-se cada vez
mais relevante no processo de decisdo de compra dos consumidores (Han et al., 2021), sendo
considerada fundamental para as empresas melhorarem o servi¢o prestado.

Este tipo de comunicacdo pode acontecer nas diversas plataformas, como féruns de
discussdo, websites, grupos de noticias, e entre outras (Furner et al., 2022). Potenciais
consumidores tendem a fazer pesquisas intensivas, nas plataformas online, sobre produtos ou
servigos que pretendem adquirir, examinando carateristicas positivas e negativas dos mesmos
de modo a analisar o trade-off entre os atributos antes de avangarem com a compra (Lawani et
al., 2018).

Nas maiores plataformas de turismo, nomeadamente a Booking.com e a TripAdvisor,
os utilizadores partilham as suas experiéncias e opinides através de reviews (ou avaliacdes)
detalhadas, pontuacfes quantitativas e fotografias, todos estes componentes fazem parte do
eWOM (Rita et al., 2022). As reviews online sdo caraterizadas como feedbacks fornecidos
espontaneamente pelos turistas e podem ser consultados por todos nas plataformas digitais.
Estas avaliagbes podem ser consideradas como um misto de factos, opinides, impressdes e
sentimentos genuinos (Taecharungroj & Mathayomchan, 2019).

Este fendmeno tomou proporgdes enormes e o facto dos consumidores estarem cada
Vez mais propensos a escreverem reviews e a classificarem os produtos e servigos que adquirem,
provocou um aumento tdo significativo no namero de avaliagdes online que os consumidores
comecaram a ter dificuldades em encontrar as informacdes que realmente precisam a partir das

reviews dos outros consumidores (Filieri et al., 2019).



Marketing Digital nos Sites de Reserva: A influéncia das reviews no processo de deciséo de escolha do alojamento

No turismo, consumidores recorrem as reviews online para fazerem escolhas
relativamente as reservas de alojamento devido ao carater intangivel dos produtos hoteleiros. A
exposicdo a numerosas avaliagdes de qualidade dos hotéis, pode levar os consumidores a
confiarem em determinados indicios relacionados com a fonte da mensagem (os avaliadores)
ou com a estrutura da mensagem (caracteristicas da mensagem) para avaliar a credibilidade do
contetdo das reviews (Lo & Yao, 2019).

O eWOM exerce uma grande influéncia na decisdo de compra no que toca a
alojamentos truisticos. Isto ocorre porque existe uma maior vulnerabilidade e risco de prejuizo
para os consumidores quando escolhem um alojamento, visto que este tipo de compra costuma
ser experimental, ndo existindo qualquer possibilidade de experimentar o servico antes da
compra, além de normalmente serem vendidas com grande antecedéncia e estarem sujeitas a
taxas de cancelamento. Por conseguinte, as reviews em forma de eWOM vém assumir um
importante papel na reducdo das incertezas no que diz respeito a compras de estadia nos
alojamentos turisticos (Furner et al., 2022).

Da parte das organizagdes, que neste caso se caraterizam como alojamentos turisticos,
é necessario que também intervenham no eWOM. Recorrendo a Webcare (fenbmeno que
consiste em estabelecer interagdes online com os consumidores que reclamam), deveréo fazer
pesquisas regularmente com o intuito de responderem aos feedbacks dos consumidores
(Dijkmans et al., 2020).

Neste sentido, é essencial que os profissionais do setor hoteleiro percebam como os
consumidores tém acesso as informacgoes, tanto offline como online. Perceber que fontes e quais
sdo os fatores que influenciam os consumidores também é fundamental, principalmente no
mundo tdo digitalizado em que vivemos (Gursoy, 2018).

O estudo de como as reviews online influenciam o consumidor no processo de decisdo
de compra torna-se entdo fundamental. E uma forma de perceber se as reviews poderdo ou n4o
estar ligadas ao sucesso empresarial, a0 mesmo tempo que as reviews propriamente ditas,
poderdo ajudar os gestores a melhorarem diferentes aspetos do seu alojamento.

Esta investigacdo tem como principal objetivo compreender como determinadas
carateristicas nas reviews exercem influéncia na escolha do consumidor e nas decisGes
estratégicas dos profissionais da area dos alojamentos turisticos. Neste sentido, a questdo de
investigagdo deste estudo ¢ “Como é que as reviews influenciam a escolha do alojamento dos

consumidores e a tomada de decisdo dos profissionais da darea da hotelaria?”
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Esta dissertagdo esta dividida em duas partes: Enquadramento Teorico, e Parte
Empirica. O enquadramento tedrico esté dividido em dois capitulos que recaem sobre a revisao
da literatura.

O primeiro capitulo faz uma abordagem ao Marketing Digital, onde é explicado o
fendmeno do eWOM como o boca-a-boca digital e o seu papel na Reputagdo Online e na
reducdo da assimetria da informacgdo, bem como a sua influéncia no processo de deciséo de
compra dos consumidores. De seguida, fala-se sobre as plataformas turisticas, fazendo uma
breve apresentacdo das plataformas mais conhecidas. Por fim, aborda-se o tema das reviews:
algumas das duas carateristicas sdo apresentadas e refere-se a sua relevancia no que toca as
estratégias de gestdo e também fala-se sobre a importancia da gestdo da reputacdo online.

No segundo capitulo é feita uma abordagem ao Turismo e Hospitalidade,
seguidamente faz-se uma pequena apresentacdo ao setor dos alojamentos turisticos, bem como
aos diferentes tipos de alojamento.

Na segunda parte, ou Parte Empirica também temos dois capitulos: o terceiro e o
guarto. No terceiro capitulo é feito o engquadramento metodoldgico apresentando-se 0s
objetivos de estudo, 0 modelo concetual e a metodologia de investigacdo. De seguida apresenta-
se 0s dois tipos de estudo, os participantes dos mesmos, os instrumentos e recolha de dados e
0s procedimentos, respetivamente. Seguidamente, apresenta-se o0s resultados do estudo
qualitativo e do estudo quantitativo.

No quarto capitulo apresenta-se a discussdo dos resultados, onde as hipdteses sdo
determinadas como validas ou ndo. Neste capitulo também é abordado os contributos tedricos
e praticos deste estudo, bem como as suas limitacBes, e, sugere-se orientacfes para
investigacOes futuras.

Para concluir, fazemos uma reflexdo conclusiva sobre o estudo, apresentando as

principais conclus@es retiradas do mesmo e sintetizando os resultados.
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PRIMEIRA PARTE - ENQUADRAMENTO TEORICO
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CAPITULO 1 - MARKETING DIGITAL

Considera-se Marketing Digital (ou e-Marketing) a promocao de produtos ou marcas
através da Internet; este fendmeno veio alterar consideravelmente o marketing possibilitando a
abertura de novos canais de venda (Parvez et al., 2018). O e-Marketing também ¢ caraterizado
por marketing em plataformas eletrénicas atraves do uso de qualquer tipo de dispositivo
eletronico (American Marketing Association, 2021, cit. por Krishen et al., 2021).

Pode-se dizer que a Internet é o que mais influenciou as alteracbes culturais,
econdmicas e sociais verificadas no inicio do século XXI. No mundo dos negocios, 0
consumidor tornou-se o principal elemento e também o principal alvo das estratégias online,
sendo-lhe proporcionado experiéncias positivas de modo a reforgar as suas ligagdes com as
organizac0es, através das redes sociais e plataformas online (Garcia et al., 2019). O e-Marketing
veio possibilitar o aparecimento de clientes mais informados, habilitados e conectados, ndo s6
no mundo virtual, como no mundo real (Krishen et al., 2021).

O Markeing Digital promove as marcas/empresas conectando-as com 0S Seus
potenciais clientes online através de diversas formas de comunicacdo digital, como video
online, "display ads", Search Engine Marketing (SEM), anuncios pagos - publicidade e posts
em redes sociais (Mucunska & Nakovski, 2022). As novas estratégias de marketing como as
Search Engine Optimization (SEO), SEM, Social Media Marketing (SMM) ou App Store
Optimization (ASO), surgiram como incentivo para reforcar as relaces entre as marcas e 0S
clientes (Garcia et al., 2019).

Um dos aspetos mais interessantes do Marketing Digital para o cliente é a
acessibilidade e as alternativas de escolha, tendo em conta que, antes da Era da Internet, o
consumidor estava limitado a escolha de alguns produtos locais. Na Era Digital é possivel fazer
compras online em lojas localizadas nos diferentes cantos do mundo, considerando-se a
distancia geogréafica como algo inexistente. A orientacdo para o e-Marketing é uma forma das
empresas direcionarem-se em relacéo ao cliente de um modo mais personalizado, comunicando
diretamente com 0 mesmo através dos meios de comunicacao social, websites e telemoveis.
Além disso, obtém-se o input direto por parte do cliente através de plataformas de partilha de
informagdo que levam a gestéo a elaborar estratégias de marketing orientadas para o cliente
(Yousaf et al., 2018).

A revolucéo digital veio revolucionar o modo como os turistas fazem as suas reservas,

e hoje em dia, as Agéncias de Viagem Digitais (como a Booking e a Expedia) sdo um importante
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canal de distribuicdo de servigos turisticos (Pinto & Castro, 2019). Estas agéncias
comercializam servigos de viagens e turismo, como alojamento, bilhetes de avido, taxis e
pacotes de féerias, através de websites e apps (Talwar et al., 2020)

As Agéncias de Viagens Digitais tém desempenhado um papel crucial nas notaveis
mudangas do comportamento dos consumidores na industria hoteleira (Lv et al., 2020), tanto é
que os académicos afirmam que fazer reservas de hotéis online € agora bastante popular (Talwar
et al., 2020). Nos ultimos anos, os turistas tém feito cada vez mais reservas a partir das agéncias
digitais, o que pode-se justificar pelo facto das Agéncias de Viagem Digitais ajudarem o0s
consumidores a compararem facilmente diferentes hoteéis, além de terem um balcéo Unico de
compra e também incluirem os pequenos alojamentos (Lv et al., 2020).

Estas agéncias ndo possuem nenhum alojamento, mas as suas plataformas atraem os
viajantes devido a sua variedade de informacéo sobre os alojamentos, comparag6es de precos,
descontos e reviews dos outros clientes (Chang et al., 2019), para além de oferecem um réapido
e pratico acesso aos servicos e produtos hoteleiros sem restricdes de tempo ou limitacGes
geograficas (Lv et al., 2020)

Nas Agéncias de Viagem Digitais, € crucial que os hotéis demonstrem a sua qualidade
de servico. Neste sentido, verifica-se grande aumento na procura por reviews online, bem como
na contribuicdo dos turistas através da publicacdo dos seus comentarios no processo pos-
compra. As reviews online sdo entdo fundamentais no processo de tomada de decisdo do
consumidor, pois as informag6es que encontram nelas sdo consideradas como verdadeiras e
confiaveis (Pinto & Castro 2019). Em 2022, o nimero de dormidas em alojamento reservado
nas plataformas digitais na Europa foi de 547 milhdes de noites. Este nimero representa o
nimero de noites reservadas através das plataformas do Airbnb, Booking, Tripadvisor e
Expedia entre janeiro e dezembro de 2022, assinalando um aumento significativo de 50,4 %
comparativamente com o ano de 2021 e de 6,9% relativamente ao ano de 2019 (o ultimo ano
no qual ndo houve impacto da pandemia de COVID-19) (Eurostat, 2023).

Na Figura 1, podemos analisar a evolugéo das dormidas reservadas nas Agéncias
Digitais desde 2018 até 2022.
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Figura 1. Noites passadas num alojamento de curta duracdo reservado atraves de plataformas
em linha (em milhdes) 2018-2022
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Fonte: Eurostat (2023)

1.1. O eWOM e a Online Reputation

Considera-se eWOM "qualquer declaracdo positiva ou negativa feita por potenciais,
atuais ou antigos consumidores sobre um produto ou empresa, que é disponibilizada a um
grande numero de pessoas e instituicbes através da Internet" (Hennig-Thurau et al., 2004, cit.
por Filieri et al., 2019). A forma de eWOM mais utilizada sdo as reviews escritas por
consumidores que ja utilizaram os produtos e decidiram partilhar as suas opinides e
experiéncias (Yoon et al., 2019).

As online consumer reviews (OCR) sdo quaisquer feedbacks acerca de um produto ou
servico de uma empresa, sejam eles positivos, neutros ou negativos. Este feedback normalmente
vem acompanhado por uma classificagdo numérica e é publicado em diferentes tipos de
plataformas online por alguém que afirma ter usado ou comprado o produto/servico (Filieri et
al., 2019). Através das reviews os utilizadores transmitem os seus conteldos aos outros usuarios
e, além de descreverem as suas experiéncias expressando as suas emogoes, também partilhnam
informagdes importantes e fazem recomendagdes aos outros (Taecharungroj & Mathayomchan,
2019).
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Os comentarios feitos pelos utilizadores criam uma eWOM digitalizada, e a integracdo
de todo este feedback online cria a reputagdo online, que interfere na capacidade das
organizacbes para melhorarem a sua rentabilidade e crescimento sustentavel, sendo
extremamente importante para o rendimento do setor turistico (Anagnostopoulou et al., 2020).
A reputacdo do hotel entre os clientes manifesta-se através da descri¢do e dos argumentos
utilizados nas reviews (Anagnostopoulou et al., 2020).

A imagem passada na Internet é um fator crucial para a competitividade das empresas,
porém, de certo modo, esta fora do dominio das organizacdes tendo em conta que 0S
consumidores podem partilhar as suas opinides deliberadamente (Ahmed & Rodriguez-Diaz,
2020). As reviews online tornaram-se um instrumento essencial para as organizagdes que
buscam diferenciar os seus produtos através de uma melhor reputacdo (Rezvani & Rojas, 2020).

A reputacdo online baseia-se nas impressdes dos consumidores, mas pode ser
considerada como um conjunto de interpretagdes do contetdo criado pelos mesmos
voluntariamente nas plataformas digitais. Uma boa reputacdo online constitui uma vantagem
substancial para qualquer empresa, pois pode trazer beneficios como a melhoria da sua imagem,
melhor relacdo com os consumidores e o aumento da sua fidelizacéo (Cillo et al., 2021).

A reputacdo online é fundamental na industria hoteleira, dada a elevada influéncia das
recomendacdes dos clientes nas paginas dos hotéis. Uma reputacdo online positiva, gerada
pelos comentarios online dos clientes que ja tiveram a experiéncia, ndo so influencia
favoravelmente as vendas e os resultados da empresa, como também as acdes de futuros clientes
(Fernandez-Gamez et al., 2020). Neste sentido, gestores de hotéis acreditam que uma gestdo
eficiente da sua reputacdo online podera ter um impacto positivo nas suas unidades hoteleiras,
visto que ao identificar os seus pontos fortes e fracos, supervisionar ativamente e comparar com
a concorréncia, poderdo aplicar melhorias que resultardo na maior satisfacdo dos clientes
(Perez-Aranda et al., 2019).

1.1.1. e-WOM na reducédo da assimetria de informagéo

A informacdo tem um enorme peso no processo de decisdo de compra dos
consumidores (Fan et al., 2021) e as reviews vieram democratizar a partilha de contetidos dos
clientes, alterando drasticamente as relagOes existentes entre a organizacOes e o0s clientes
(Philips et al., 2017).

Comparativamente com o boca-a-boca tradicional, o eWOM pode ser considerado

como menos confidvel (Manes & Tchetchik, 2018), visto que eWOM envolve feedback escrito
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e carece de indicacgdes ndo verbais (Nieto et al., 2014; cit. por Anagnostopoulou et al., 2020).
Todavia, 0 eWOM tem maior credibilidade do que a informac&o obtida através dos vendedores,
pois considera-se que 0 eWOM vem reduzir a assimetria de informacdes existente no mercado
virtual, especialmente no mercado da hotelaria, tendo em conta que as reservas de hotel
normalmente sdo feitas com antecedéncia e a distancia, correndo o risco de haver problemas de
assimetria de informacdo devido a dificuldade dos clientes em determinar a verdadeira
qualidade dos servicos que sdo adquiridos (Manes & Tchetchik, 2018).

Verifica-se a existéncia da assimetria de informacao na relacdo entre o comprador e 0
vendedor, pois cada um deles tem acesso a niveis diferentes de informacao acerca dos produtos.
Normalmente, os compradores sdo os que tém menos informacbes sobre os produtos, ao
contrario dos vendedores (Fan et al., 2021). A existéncia de outras partes que partilham as suas
experiéncias, avaliacdes e opinides sobre produtos ou servicos através do eWOM contribui para
a reducdo da assimetria de informacdo, possibilitando a reducdo de risco percebido dos
potenciais clientes e o reforgco da sua confianca nas decisdes de compra (Dwidienawati et al.,
2020).

Face a assimetria da informacdo, os consumidores recorrem ao eWOM com o intuito
de reduzir a incerteza, tendo em conta que geralmente o0 eWOM faculta informacgdes como a
experiéncia do consumidor, a qualidade e o desempenho do produto (Liu et al., 2022). Tendo
em conta que o User Generated Content (UGC) é considerado mais credivel do que a
informacdo disponibilizada pelos vendedores, o0 eWOM tornou-se um indicador externo
fundamental para auxiliar os consumidores na tomada de decisfes de compra (Fan et al., 2021).

Desenvolver estratégias de eWOM nos diferentes canais digitais torna-se essencial na
industria do turismo. As plataformas de eWOM requerem grande atencao dos administradores
turisticos de modo a fazerem uma gestdo adequada da sua marca e também para a reducédo a
assimetria de informacéo que os consumidores percecionam acerca das organizagdes turisticas
(Reyes-Menendez et al., 2020).

1.2. eWOM no Processo de Decisdo de Compra

O processo de decisdo de compra pode ser dividido por 5 fases: o reconhecimento do
problema/necessidade, a busca por informagdes; a avaliagédo das alternativas, a escolha/compra,
e a avaliagéo dos resultados/satisfagéo (Figura 2). No processo de pesquisa de informacdo os
clientes obtém informacdes de diversas fontes, incluindo fontes de experiéncia, tendo sido

observado que as fontes pessoais sdo mais valorizadas do que as comerciais. Assim, identificar
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as fontes de informagdes mais influentes no seu publico-alvo torna-se um desafio para as

empresas a fim de satisfazerem os seus clientes no ambiente competitivo (Panwar et al., 2019).

Figura 2. As 5 fases do Processo de Decisdo de Compra

Reconhecimento da necessidade/problema

Fonte: Elaboracao propria

Com o grande consumo através da internet, os consumidores passaram a ter um papel
muito ativo nas etapas do processo de decisdo de compra. A aquisi¢do de produtos e servicos
online tem sido um fenémeno cada vez mais difundido pelos consumidores, visto que fornecem
uma maior rapidez e comodidade; tornando-se indispensavel que as empresas aderissem aos
canais digitais para venda dos seus produtos (Barbosa et al., 2020).

A proliferacdo das tecnologias digitais veio possibilitar aos consumidores a partilha de
suas opinides (Rosario et al., 2019), pois na compra online, a busca por informacdes e opinides
partilhadas por outros consumidores é muito pertinente e as opinides divulgadas por outros
consumidores podem chegar a inimeras pessoas (Barbosa et al., 2020). As OCR s&o de extrema
importancia para as empresas turisticas, tendo em conta que influenciam os consumidores na
avaliacdo das alternativas, consideracdo dos produtos e inten¢des de compra, tendo um impacto
direto nas vendas, preferéncias e desempenho financeiro dos hotéis (Filieri et al., 2019), visto
que os consumidores recorrem as reviews para tomarem decisGes relativamente a uma reserva
devido & natureza intangivel dos produtos hoteleiros (Lo & Yao, 2019).

De acordo com um estudo da Comissé@o Europeia (2021), maior parte dos cidadéos da
Unido Europeia (UE) utilizam plataformas online de reserva ao organizarem as suas viagens,
tendo sido apurado que essas plataformas s&o o principal meio de reserva em 16 dos 27 Estados
Membros da UE. Além disso, o estudo também revelou que, relativamente as fontes de
informacdo mais relevantes para organizarem as suas viagens, os cidaddaos da UE d&o grande

importancia as avaliagdes e classificacbes dos outros turistas nas diferentes plataformas de
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turismo. Este método de recolha de informagao perde apenas para “recomendacdes de amigos,

colegas e familiares” e “experiéncia pessoal” (Comissdo Europeia, 2021; Figura 3).

Figura 3. Fontes de informacao mais importantes quando se fazem planos de viagem

Fontes de informacgdo mais importantes quando se fazem
planos de viagem

Campanhas de promocéo do destino
Influencers e Blogs
Guidebooks e Revistas pagas
Jornais, Radio e TV
Informacdes dos postos de Turismo
Informacdes das agéncias de viagens
website ou redes sociais do prestador..
Recolha de reviews e classificagoes. .
Experiéncia pessoal
Recomendagdes de amigos, colegas . .

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

(Adaptado de Comisséo Europeia, 2021)

1.3. A Importéancia das Plataformas de Turismo

Atualmente os consumidores estdo muito ligados a internet, estando expostos a
diversas fontes de informacdo e a novos métodos de transmissao de informacdo que possam
influenciar a sua decisdo de compra. Deste modo, as reviews online tornaram-se fontes de
informacdo de confianca dos consumidores durante o processo de decisdo de compra online.
Durante este processo, os individuos costumam receber dois tipos de informacdo ao mesmo
tempo: uma classificagdo numérica geral e uma amostra de reviews escritas por outros
consumidores. Estas duas categorias de informacao tém o poder de influenciar os consumidores
(Gavilan et al., 2018).

Comparativamente com os canais de distribuicdo tradicionais, as plataformas online
fornecem informagdes mais acertadas e variadas relativamente a diversas particularidades,
incluindo detalhes sobre os produtos (ou servigos), as reviews e as classificacdes de clientes.

As reviews online sdo o atributo mais importante dessas plataformas, pois tornaram-se uma
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fonte de informacé&o essencial para os consumidores deduzirem a qualidade do produto/servico,
e consequentemente reduzirem os riscos de compra percebidos (Tan et al., 2018).

Estas plataformas, como por exemplo o TripAdvisor, sdo considerados pelos turistas
como importante meio de referéncia na sua tomada de decisdo relativamente ao alojamento.
Por este facto, as empresas do setor turistico sdo pressionadas a conseguir um grande nimero
de reviews positivas por parte dos seus clientes, considerando que avalia¢des positivas poderdo
influenciar outros potenciais clientes. Acredita-se que os proprios clientes também estdo em
constante alerta e esperam uma resposta por parte da empresa sempre que publicam uma review,
principalmente se a mesma for negativa pois é esperado que a empresa se justifique. Esta
interacdo poderd passar uma boa imagem da empresa, conferindo uma maior credibilidade a
mesma, Visto que esta valoriza o feedback dos clientes (Dias, 2018).

Estas plataformas tornaram-se entdo uma ferramenta que proporciona ao consumidor
um acesso rapido as informacdes, sejam elas positivas ou negativas, através de opinies de

terceiros que ja viveram a experiéncia em questdo (Barbosa et al., 2020).

1.3.1. As Plataformas de Turismo

O aparecimento da internet veio revolucionar a forma que os produtos e 0s servicos
séo distribuidos aos consumidores em todo o mundo. O setor hoteleiro tem sido um dos mais
movidos por esta revolugéo, sendo a internet agora um dos principais canais de venda para
qualquer alojamento (Martin-Fuentes & Mellinas, 2018).

Muitas plataformas de reviews reinem UGC, permitindo aos seus utilizadores
publicarem a avaliacdo (reviews) sobre a sua experiéncia, além de classificarem a mesma numa
escala, tornando as reviews disponiveis aos potenciais turistas. O sucesso destas plataformas
advém da percecdo de fiabilidade e confianca dos seus utilizadores, sendo que quando uma
plataforma é considerada fiavel, os utilizadores consideram as reviews como imparciais e
confiaveis (Taecharungroj & Mathayomchan, 2019). Os sites de reviews turisticos tornaram-se
num importante recurso para 0s viajantes organizarem as suas viagens, escolherem os hotéis
onde ficar e partilnarem a sua experiéncia relativamente a qualidade dos servicos, alterando

assim o processo de compra deste tipo de produto/servigo (Nilashi et al., 2019).

Booking.com
Booking.com foi fundada em 1996 em Amsterddo, comegou como uma start-up e

rapidamente tornou-se a maior companhia de viagens digital no mundo. E o maior Marketplace
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de viagens e a ponte de ligacdo entre milhdes de viajantes e diversos alojamentos (desde
alojamentos locais a hotéis), transportes e diversas atividades nos locais de destino,
apresentando-se como uma grande oportunidade para as pequenas e grandes empresas
atingirem o seu publico (Booking.com, 2022).

A Booking.com esta disponivel em 43 linguas e tem uma vasta oferta de 28 milhGes
de Alojamentos (Booking.com, 2022).

No mercado europeu, a Booking.com é considerada como a maior agéncia de viagens
digital, tendo atingido em 2021 uma quota de mercado relativa de 70,6% (Statista, 2022; Figura
4). Além disso, no ano de 2022 a aplicacdo da Booking.com ficou em primeiro lugar
mundialmente em namero de downloads em 2022 comparativamente com as apps das outras

plataformas de reserva (Booking Holdings Inc, 2023).

Figura 4. Quota de Mercado das Agéncias de Viagens Digitais (2021)
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(Adaptado de Statista, 2022)

O grupo ao qual a Booking.com pertence, a Booking Holdings, é o maior distribuidor
mundial de viagens e servigos complementares online (além da booking.com, tém outras 5
marcas no setor turistico— Agoda, Priceline, Rentalcars.com, Kayak e OpenTable). S6 em 2022,
a Booking Holdings registou 900 milhdes de noites reservadas nas suas plataformas (Booking
Holdings, 2023).
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TripAdvisor

Considerada por muitos, como a maior plataforma de viagens do mundo, a
TripAdvisor ajuda 463 milhdes de viajantes todos 0s meses na organizacao das suas viagens
(TripAdvisor, 2019). Esta € a maior plataforma de reviews na industria turistica, ndo apenas
para 0s seus utilizadores, como também para o0s investigadores (Taecharungroj &
Mathayomchan, 2019).

Esta plataforma, que surgiu em fevereiro de 2000 nos Estados Unidos, com o intuito
de ser um motor de pesquisa sobre viagens, é hoje uma das mais aclamadas do setor turistico
(Alaimo et al., 2020). TripAdvisor é uma das mais influentes fontes de eWOM na area do
turismo e por isso é regularmente o primeiro ponto de contacto dos gestores dos hotéis, pois
tem uma grande influéncia na reputacéo dos estabelecimentos hoteleiros (Martin-Fuentes et al.,
2018).

Em todo o mundo, encontramos viajantes que procuram pelas mais de 859 milhdes de
reviews disponiveis na plataforma sobre 8,6 milhdes de alojamentos, restaurantes, experiéncias,
companhias aéreas e cruzeiros. A Tripadvisor estd disponivel em 49 paises e 28 idiomas
(TripAdvisor, 2022).

Além das reviews nesta plataforma serem ricas em informacdo, a TripAdvisor manteve
a sua reputacgdo através da fiscalizacdo do sistema para evitar reviews falsas (Taecharungroj &
Mathayomchan, 2019). A TripAdvisor pode ser considerada como um servico de consultoria
empresarial gratuito para ajudar os viajantes a tomarem as decisdes mais acertadas para as suas
viagens (Nilashi et al., 2019).

Airbnb

A Airbnb surgiu em S&o Francisco, no ano de 2008, quando dois designers, Brian e
Joe, decidiram hospedar trés viajantes no seu alojamento. Atualmente, a plataforma serve como
ponte de ligacdo entre milhdes de viajantes e anfitrides que utilizam a plataforma para reservar
e divulgar alojamentos em todo o mundo. Alem disso, a plataforma também é espacgo para
anfitrides de experiéncias, que partilham as suas paixdes e interesses com viajantes e habitantes
locais (Airbnb, 2022). Sendo parte da crescente economia de partilha, a Airbnb permite aos
individuos disponibilizarem as suas casas para arrendamento por um curto periodo de tempo
(Lawani et al., 2019).

As reviews na Airbnb sdo muito mais pessoais e por se enquadrar no mercado C2C

(modelo de negdcio de consumidor para consumidor, diferente do tradicional de empresas para
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os consumidores — B2C), as reviews na plataforma séo a Unica fonte de reputacao para as partes
interessadas (Zervas et al., 2021).

Expedia

A Expedia.com foi uma das primeiras agéncias de viagens online, tendo surgido no
ano de 1996, nos Estados Unidos de América (EUA). O seu nome provém das palavras
“exploration” e “speed”, que significam “exploragdo” e “rapidez” (Expedia Group, 2023).

Conhecida como uma plataforma de pesquisa e reserva de viagens (Zhou, 2022), a
Expedia fornece reviews para mais de 145.000 hotéis e detém 31% da quota de mercado entre
as empresas publicas da sub-industria do turismo a partir de 2017 (Xu et al., 2019).

Apesar de ser possivel reservar voos, comboios, veiculos, cruzeiros e outras atividades
turisticas, a Expedia carateriza-se por ajudar os clientes a encontrar o alojamento ideal,
independentemente dos seus motivos de viagem, preferéncias ou orcamento (Expedia Group,
2023).

Todas as reviews encontradas na Expedia sdo publicadas por clientes reais que foram
verificados (Zhang et al., 2019); antes de uma review e fotografias serem publicadas na
plataforma, a Expedia verifica se foram enviados por alguém que efetivamente efetuou uma
reserva atraves da plataforma. Além disso, a Expedia fornece dicas para aqueles que escrevem

reviews, de modo a que a review possa ser clara, concisa e util (Expedia, 2023).

1.4. As Reviews

Quando se fala de reviews, o numero total de reviews de um produto pode servir como
uma evidéncia que ajuda os consumidores a avaliar as classificacdes por estrelas e o conteddo
(ou comentarios) escrito das reviews (Hong & Pittman, 2020).

Podemos sumarizar as carateristicas das reviews na figura abaixo.
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Figura 5. Carateristicas das reviews

N

Fonte: Elaboracéo prdpria

Quantidade de reviews

O numero de reviews € 0 numero de consumidores que escreveram uma review para
um produto e geralmente este nimero estd diretamente ligado ao volume de vendas de um
produto (Hong & Pittman, 2020), podendo refletir a popularidade do produto e
consequentemente reduzir a incerteza percebida pelos clientes (Hu & Yang, 2020).

Estudos concluiram que os consumidores valorizam tanto o nimero de reviews como
a classificacdo por estrelas (ou numérica) no processo de tomada de decisdo. Ambos sdo
considerados como fatores criticos nas decisées de compra (Hong & Pittman, 2020) pois 0
namero de reviews fornece uma prova de credibilidade da classificacdo (Galvilan et al., 2018).

No caso de uma classificacdo alta, a quantidade de reviews modera a relacdo entre a
classificacdo e a confianca na mesma, sendo que uma classificacdo elevada aumenta a
probabilidade de compra desde que as classificagdes sejam consideradas como crediveis. Os
individuos tendem a imitar o comportamento dos outros em situagdes parecidas quando tomam
decisbes de modo a minimizar a incerteza e o risco, por conseguinte, um grande nimero de
reviews indica que mais consumidores escolheram aquele hotel; deste modo, 0s novos
consumidores serdo induzidos a seguir as agdes dos consumidores anteriores (Hu & Yang,
2020). Os consumidores costumam escolher hotéis com um maior nimero de reviews porque

mais reviews indicam uma maior popularidade e confianca nos hotéis (Gavilan et al., 2018).
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Classificacdo Numerica

Chama-se classificacdo numeérica a classificacdo individual dada pelo cliente a um
determinado hotel; séo dados de carater individual que representam os resultados da satisfacao
relativamente ao alojamento. A classificagdo numérica representa um posicionamento geral
sobre uma experiéncia de consumo ou a satisfagdo com a mesma (Zhang et al., 2019).

Quando um servico tem uma classificacdo global alta, esta pontuagdo indica a
qualidade do servico e a satisfacdo media daqueles que ja usufruiram do servigo. De acordo
com a teoria da escolha racional, os consumidores normalmente escolhem produtos de grande
qualidade em detrimento dos de menor qualidade, assim, assume-se que classificagcfes mais
elevadas poderéo influenciar mais os outros consumidores na escolha de compra, pois garante,
de certa forma, a qualidade do servico (Hu & Yang, 2020).

A classificacdo por estrelas (ou numérica) é considerada como uma fonte de
informacdo mais simples e sucinta, visto que € facilmente processada pelos clientes. Por ser um
dado quantitativo e estruturado, é compreendida instantaneamente, ao contrario das reviews
escritas, que exigem mais tempo e esforgo para serem processadas. De acordo com a literatura,
0s consumidores tendem a concentrar-se mais na classificacdo por estrelas do que nos
componentes textuais porque a classificacdo é quantitativa e considerada como uma conotagao
da experiéncia abrangente do consumidor (Yoon et al., 2019).

No entanto, apenas a classificacdo nao € o suficiente para determinar a qualidade de
um produto/servico, tendo sido apurado que a classificacdo medeia a influéncia do contetdo
escrito nos comentarios (Li et al., 2019)

Na booking.com, os hdspedes concedem uma pontuacdo geral de 1 a 10 para avaliar a
experiéncia nos alojamentos e a média destas pontuacdes gerais torna-se a pontuacdo de
comentarios de clientes do alojamento em questdo. Esta pontuacdo passa a ser exibida a partir
do momento em que o alojamento recebe o0 seu primeiro comentario. (Booking.com, 2022)

As avaliacdes que séo publicadas no perfil de estabelecimentos no Tripadvisor séo
articuladas com uma pontuacdo de 1 a 5. Estas pontuacgdes influenciam a posicdo do
estabelecimento no ranking de popularidade do Tripadvisor e a forma como aparecem na
plataforma (Tripadvisor, 2021).

Na Airbnb, as classificagdes por estrelas (1 a 5) sdo uma maneira rapida dos hdspedes
facultarem o seu feedback. Logo que pelo menos 3 hdspedes classificarem um alojamento, a
jungdo das pontuacBes principais serd apresentada proxima ao titulo do alojamento (Airbnb,
s.d.).
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Na Expedia, os hospedes podem dar uma pontuacdo para todos os aspetos de uma
propriedade ou, além da pontuacéo, podem também comentar sobre determinadas carateristicas
da propriedade ou da sua experiéncia de estada. Os usuarios sdo entdo convidados a classificar
a sua experiéncia numa escala simples (de 1 a 5 ou 1 a 10). Em suma, as pontuacdes das
propriedades nesta plataforma sdo uma média de todas as pontuacdes finais referentes as
avaliacdes individuais (Expedia, 2023).

Reviews Content (Contetdo nas Reviews - Avaliagdes Escritas)

Além da classificagdo do consumidor, as reviews dos consumidores também podem
incluir componentes textuais, como um titulo e uma breve descricdo da sua experiéncia (Yoon
et al., 2019). Em comparacao com as classificacbes numéricas, as reviews de texto apresentam
mais informacdes sobre experiéncias de alojamento e as percecdes dos clientes (Tsao et al.,
2020).

Estes comentarios deixados pelos consumidores podem ser considerados como um
fator central de melhoria do argumento sobre a qualidade nas reviews online. Estudos tém
mostrado uma influéncia mais forte por parte das reviews negativas comparativamente com as
reviews positivas (Hong & Pittman, 2020). Sabe-se que a valéncia do contetdo das reviews
(positivo vs negativo) influenciam as convicg¢des dos consumidores relativamente aos produtos
e existe um efeito negativo, ou seja, informacgdes negativas tém um impacto mais forte nas
avaliacdes do que a informacao positiva (Tsao et al., 2018).

No Booking.com é solicitado aos clientes, que efetuaram as suas reservas através da
plataforma, que escrevam o seu comentario cerca 48 horas apos o check-out, e dispdem de 90
dias para o fazer. Desta forma, os alojamentos recebem feedbacks relevantes dos clientes, o que
deveréa ajudar a melhorar as experiéncias dos hdspedes, além de poderem influenciar potenciais
clientes a efetuarem uma reserva (Booking.com, 2022).

Na plataforma de reviews, Tripadvisor, é imprescindivel que os comentarios relatem
experiéncias reais e pessoais, e que contenham dicas pertinentes para 0s outros viajantes. Para
que o comentario/avaliacdo seja publicado, é necessario que o avaliador tenha tido experiéncia
como cliente ou cliente em potencial do estabelecimento (Tripadvisor, 2021).

A Airbnb concede 14 dias, apos o check-out, para que os hospedes e os anfitrides
enviem os seus comentarios. Os comentarios sao considerados indispensaveis para que se crie

confianca na plataforma e s6 podem ser avaliadas as estadias que tenham sido reservadas e
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pagas na Airbnb. Ademais, estes comentarios permitem que os individuos tomem decisdes
conscientes pois saberdo o que esperar da sua estadia (Airbnb, s.d.).

Na Expedia, apos uma estadia num alojamento reservado atraves da plataforma, o
cliente também recebe um e-mail sugerindo que faca uma review sobre a sua estadia (Expedia,
2023).

1.5. O Papel das Reviews na Gestéo

No ambito empresarial, € importante perceber como as classificacGes e as reviews
influenciam a deciséo do consumidor, de modo a compreender a ligacdo existente entre as
reviews e a performance organizacional (Gavilan et al., 2018). As reviews possibilitam a
monitorizacdo da voz do cliente, podendo representar uma vantagem competitiva para
estabelecimentos hoteleiros mais pequenos (Philips et al., 2017).

O estudo desenvolvido por Gavilan et al. (2018) visava uma analise da interacdo entre
a classificagdo e o nimero de reviews associadas a mesma, nas decisdes feitas na primeira fase
do processo de decisdo de compra. Neste estudo concluiu-se que, relativamente aos hotéis, 0s
consumidores costumam fazer uma lista dos que tém melhores classificacdes e,
independentemente do nimero de reviews, as classificacfes baixas sdo consideradas confiaveis;
em contrapartida, as classificagdes altas s6 sdo consideradas fidedignas se estiverem
acompanhadas de muitas reviews.

Torna-se entdo cada vez mais importante que os gestores de marketing e de operacoes
entendam a dindmica das reviews online, visto que a necessidade de informacédo é o fator que
mais influencia a percecdo de utilidade dos consumidores relativamente as reviews online. Estas
informac@es sdo consideradas cada vez mais essenciais para 0s consumidores pois existe uma
crescente necessidade de acesso as referéncias sobre os servigos que pretendem adquirir, o que
faz que que procurem por reviews online durante o processo de decisdo de compra (Oliveira et
al., 2020).

As plataformas de reserva e de reviews online proporcionarem aos hotéis um maior
conhecimento sobre a imagem que os clientes tm dos seus servicos e sobre 0s aspetos que
podem ser melhorados (Perez-Aranda et al., 2019). Neste sentido, gestores hoteleiros valorizam
cada vez mais as reviews online, pois acreditam que podem encontrar nas reviews informacdes
relevantes para a tomada de decisfes que poderdo ajudar na melhoria do servigo de modo a
fidelizar clientes e consequentemente aumentar a rentabilidade dos hotéis (Bortoluzzi et al.,

2020). Veem nas reviews uma forma de acompanhar os comportamentos, opinides e satisfacéo
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dos hdspedes, podendo as reviews serem a causa de investimentos em determinados servi¢os
que os clientes ansiam, assim, 0s gestores que dao importancia ao feedback dos consumidores
tém maior probabilidade de melhorar a qualidade percebida do hotel (De Pelsmacker et al.,
2018).

1.5.1. Webcare ou Gestédo da Reputacéo Online

No que toca ao plano de marketing digital, as reviews podem ser aplicadas nas
estratégias de marketing de hotelaria através da utilizacdo de informacdes e indicadores das
plataformas de turismo ou mesmo integrando as reviews dos clientes no seu site oficial. Além
disso, os hotéis também podem adotar uma estratégia de comunicacdo com os clientes,
respondendo as reviews e estimulando os clientes a escreverem reviews (De Pelsmacker et al.,
2018). Uma resposta por parte da geréncia demonstra qualidade de servico e indica que os hotéis
se importam com o0s seus hospedes, especialmente quando se trata de reviews negativas. Deste
modo, responder a este tipo de reviews é uma estratégia indispensavel, pois tem um grande
impacto na perce¢do dos hospedes (Alrawadieh & Dincer, 2019).

A esta monitorizacdo e interacdo com as reviews negativas e com as preocupacdes dos
clientes nas diversas plataformas online chama-se de webcare ou gestdo da reputacdo
(Alrawadieh & Dincer, 2019); uma estratégia que visa combater os efeitos negativos da WOM
negativa através da participacao das entidades nas discussfes online com os seus consumidores
e também dando respostas as reviews dos clientes (Casado-Diaz et al., 2020). Identificar e
responder as online reviews negativas € uma forma de amenizar as emoc¢6es negativas dos
consumidores queixosos (Ghosh & Mandal, 2020).

Atualmente, com o intuito de amenizar reag0es negativas dos clientes que reclamam e
de modo a reestabelecer ligacdo com os clientes, muitas entidades procedem a monitorizacao
diaria das criticas online e encontram na webcare a solucdo para que possam intervir de alguma
forma (Weitzl & Einwiller, 2020).
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CAPITULO 2 - TURISMO E HOSPITALIDADE

De acordo com a Organizacao Mundial de Turismo (OMT), “o turismo é um fenomeno
social, cultural e economico que implica a deslocacéo de pessoas para paises ou lugares fora do
seu ambiente habitual, para fins pessoais ou de negdcios/profissionais. Estas pessoas sdo
chamadas visitantes (que podem ser turistas ou excursionistas; residentes ou nao residentes).”
(United Nations World Tourism Organization [UNWTOQ], 2008). Nesse sentido, turistas sao
considerados os individuos que deixam a sua casa voluntariamente para visitarem um outro
local que ndo o seu de residéncia e entende-se por Turismo as atividades que estes visitantes
desenvolvem no local onde visitam (Camilleri, 2018).

Por outro lado, hospitalidade significa dar as boas-vindas ou oferecer um lar longe de
casa aos Viajantes (Ecole hoteliere de Lausanne [EHL], 2022). A definicdo sobre o que é
hospitalidade é ponto de discussao entre tedricos ja ha algum tempo. A hospitalidade baseia-se
na relacdo entre o hdspede e o anfitrido, sendo que o papel do anfitrido consiste em garantir o
conforto e a seguranca do hospede (Alves et al., 2019).

A indGstria da hospitalidade ou hoteleira compreende diversas atividades
organizacionais, como 0s hotéis, motéis, outros tipos de alojamento, restaurantes e bares
(Aigbedo, 2021).

O sucesso da industria do Turismo depende de ligacGes positivas entre 0s seus setores,
e dentre eles destacam-se 0s quatro principais setores da industria: Transportes, Alojamento,
Servicos Auxiliares e Vendas e Distribui¢do (Camilleri, 2018).

Antes da pandemia, Viagens & Turismo era um dos maiores setores do mundo,
representando 10,3% do Produto Interno Bruto (PIB) Mundial (World Travel & Tourism
Council [WTTC], 2022), sendo que em 2018 o setor assistiu a um crescimento ininterrupto das
chegadas e exportacGes turisticas internacionais do turismo pelo oitavo ano consecutivo
(UNWTO, 2019). Devido a pandemia, em 2020 o setor apresentou uma baixa para apenas 5,3%
do PIB, entretanto, demonstrando o seu peso, em 2021 o setor mostrou-se estar a recuperar,
tendo subido para 6,1% (WTTC, 2022) e em 2022 para 7,6% (WTTC, 2023).

As viagens e o0 turismo permitem o desenvolvimento socioeconémico, a criagcdo de
emprego e a reducdo da pobreza; em 2021 o setor era responsavel por 289 milhdes de empregos
no mundo (WTTC, 2022) e, em 2022, o Turismo foi criador de 22 milhGes de novos trabalhos,
tendo subido 7.9% relativamente ao ano anterior (WTTC, 2023).
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2.1. O Setor do Alojamento

A histdria dos alojamentos mostra-nos que a sua implementacao iniciou primeiramente
ao longo das principais vias de transporte, particularmente onde existiam cruzamentos de
estradas, e sO posteriormente foram estabelecidos hotéis mais préximos (Camilleri, 2018).

Este setor tem uma oferta de produto que ndo podera ser transportado, exportado ou
armazenado, sendo consumido ao mesmo tempo que é produzido (Falk & Hagsten, 2018),
sendo que o objetivo do fornecedor de alojamento € oferecer ao turista uma experiéncia
agradavel, por isso, hoje em dia a experiéncia do turista no alojamento é priorizada como um
elemento chave da inddstria (Moliner, 2019).

O setor do alojamento é vasto e inclui os diferentes tipos de instalagdes hoteleiras que
podem ser classificados como alojamentos de servico ou estabelecimentos de self-catering.
Considera-se alojamento de servico aqueles que tém a restauracdo incluida, e estes podem ser
os hotéis, bed and breakfast (B&B's), pousadas, e similares. Por outro lado, o alojamento de
self-catering compreende os apartamentos, os parques de campismo, caravanas e alugueres de
férias de vilas, entre outros. Relativamente a relevancia, os hotéis sao os principais prestadores
de servico de alojamento (Camilleri, 2018).

Segundo a Lei portuguesa, consideram-se Empreendimentos Turisticos 0s
estabelecimentos que tém como objetivo prestar servicos remunerados de alojamento
temporéario, conciliando com um conjunto de estruturas, equipamentos e servicos
complementares necessarios a sua atividade. Além dos Empreendimentos Turisticos, existem
outras instalagBes que, apesar de terem a mesma finalidade, ndo renem requisitos necessarios
para entrarem na categoria de empreendimentos turisticos, a estes chamamos de alojamento
local (regulados por regime préprio) (Turismo de Portugal, 2023).

No que toca ao numero de estabelecimentos, segundo a OMT, em 2021 s6 em Portugal
existiam cerca de 6.541alojamentos turisticos, ja a Espanha registou 19.542.

O setor hoteleiro é um dos maiores motores do emprego e das receitas econdémicas da
industria do turismo (UNWTO, 2022), s6 no primeiro semestre de 2022, foram registadas 432.9
milhGes de dormidas pelos turistas e 579.1 milhdes de dormidas por visitantes domésticos® na
Uniéo Europeia (Eurostat, 2022).

! visitante doméstico: Visitante que viaja dentro do seu pais de residéncia (UNWTO, 2022)
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Em Portugal, no ano de 2022 foram registados 26,5 milhdes de hospedes dos quais15,3
milhdes estrangeiros, somando um total de 69,5 milhdes de dormidas (46,6 milhGes de
dormidas de estrangeiros e 22,9 milhdes de dormidas de nacionais) (Turismo de Portugal,
2023).

2.1.1. Tipos de Alojamentos
Como mencionado anteriormente, existem diversos tipos de alojamentos, tal como

podemos observar no esquema seguinte:

Figura 6. Tipos de Alojamentos Turisticos

* Aldeamento turistico;
* Apartamento turistico;
Conjunto turistico - resort;

Estabelecimentos i : QU clk
hoteleiros * Hotel, aparthotel e pousada.

* Agroturismo;

+ Casa de campo;

Re,sifilén LYY o Estabelecimento de Hospedagem,;
oL L Turismo de Habitagao.

alojamentos de
curta duracao

* Parques de Campismo e Caravanismo
Parques de

Campismo e

Caravanismo

Fonte: Elaboracdo prépria baseado em ePortugal (2023)
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> Estabelecimentos hoteleiros:

Aldeamento turistico — Tipo de empreendimento que tem por objetivo oferecer
alojamento e servicos complementares de apoio a turistas. Aldeamentos turisticos sdo
compostos por um grupo de instalacbes arquitetonicamente harmonizados e com
funcionalidades interdependentes, situadas em espacos com continuidade territorial. Deve ser
composto por um estabelecimento hoteleiro de 4 ou 5 estrelas, um equipamento de animacao e

um estabelecimento de restauracdo (ePortugal, 2023).

Conjunto turistico — resort — Conjuntos de instalacdes interdependentes composto
por 2 ou mais empreendimentos turisticos, dos quais um deles devera ser um hotel de 4 ou 5
estrelas. Além dos empreendimentos turisticos, deve também fazer parte do conjunto um

equipamento de animacdo e um restaurante ou bar (ePortugal, 2023).

Apartamento turistico - Empreendimento turistico com um minimo de 10 unidades
de alojamento, sendo todos eles apartamentos mobilados. Normalmente, o seu aluguer é feito a

turistas por um periodo maximo de um més (ePortugal, 2023).

Hotel rural — Estabelecimento de hospedagem, normalmente num edificio com
carateristicas de arquitetura regional, localizados em espacos rurais ou em concelhos com
20.000 ou menos habitantes (ePortugal, 2023).

Hotel, aparthotel e pousada - Estabelecimentos hoteleiros com 10 ou mais unidades
de alojamentos (ou quartos), alguns deles com servi¢o de refeicdes, destinados a oferecer

alojamento temporario aos turistas (ePortugal, 2023).
»  Residéncias para férias e outros alojamentos de curta duragao:
Agroturismo - Empreendimentos de hospedagem situados em exploracdes agricolas.
Podem ter até 15 unidades de alojamento disponiveis aos turistas e oferecem aos seus hdspedes

a possibilidade de acompanharem e conhecerem melhor a atividade agricola, podendo

participar nos trabalhos que ai sdo realizados (ePortugal, 2023).
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Casa de campo — Casa de hospedagem caraterizada por uma arquitetura tradicional
da regido, localizadas em aldeias e espacos rurais (ePortugal, 2023).

Estabelecimento de Hospedagem - Estabelecimentos de hospedagem local (ou
Alojamento Local) que ndo dispdem de condigcdes necessarias para se classificarem como
empreendimento turistico, mas que tém autorizacdo para prestar servi¢os de alojamento

temporario mediante pagamento (ePortugal, 2023).

Turismo de habitacdo - Empreendimento turistico com carateristicas de valor
arquiteténico, artistico ou historico que remetem para uma época especifica (podem ser palacios
e solares, por exemplo). Esta inserido em casa familiar antiga situadas em espacos rurais ou
urbanos e deve ter no maximo 15 unidades de alojamento disponiveis para os turistas
(ePortugal, 2023).

»  Parques de Campismo e Caravanismo:
Parques de campismo e de caravanismo - Empreendimento instalado em terreno
delimitado com condicGes que possibilitem ndo s6 o alojamento de tendas, reboques, caravanas

e autocaravanas, bem como a instalacdo de todo o equipamento fundamental para a pratica do

campismo/caravanismo (ePortugal, 2023).
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SEGUNDA PARTE - PARTE EMPIRICA

26



Marketing Digital nos Sites de Reserva: A influéncia das reviews no processo de deciséo de escolha do alojamento

CAPITULO 3 - ENQUADRAMENTO METODOLOGICO
No presente capitulo serdo apresentados os objetivos de estudo e serdo feitas as

formulacGes de hipdtese. Além disso, a metodologia e a apresentacéo de cada estudo e respetiva

analise serdo apresentadas.

3.1.  Objetivos de Estudo
Esta investigacdo tem como objetivo geral compreender como diferentes tipologias

de reviews exercem influéncia na escolha do consumidor, e nas decisdes estratégicas dos

profissionais da area dos alojamentos turisticos.

Partindo deste pressuposto, os objetivos especificos determinados para este estudo sao

0S seguintes:

1.

Apurar que tipo de review é considerada mais relevante (classificacdo geral ou
comentarios escritos) para 0s consumidores;

Determinar a influéncia do nimero total de reviews recebidas por um alojamento na
escolha do turista;

Analisar a influéncia exercida pelas reviews com comentarios negativos na escolha do
alojamento;

Apurar a influéncia exercida pelas reviews com comentarios positivos na escolha do
alojamento;

Perceber se as reviews negativas influenciam nas decisfes estratégicas de gestdo e de
Marketing;

Apurar se as reviews positivas influenciam nas decisfes estratégicas de gestdo e de
Marketing;

Compreender como é feita a monitorizacdo da Reputacdo Online por parte dos

alojamentos.
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3.2. Modelo Concetual e Hipoteses de Estudo

Figura 7. Modelo Concetual

NuUmero Total

de Reviews
Hi
Escolha do Reviews com Ha De9i§6es
Alojamento H comentarios estratégicas de
negativos Hs Marketing e de
Hs Gestao
Reviews com
comentarios
Positivos

De acordo com os objetivos, foram formuladas as seguintes hipoteses de
investigacao:

Hipotese 1 — O ndmero de reviews influencia a escolha do alojamento;

Hipotese 2 — As reviews com comentérios negativos influenciam na escolha do
alojamento;

Hipdtese 3 — As reviews com comentarios positivos influenciam na escolha do
alojamento;

Hipotese 4 - As reviews com comentarios negativos influenciam nas decisdes
estratégicas de gestdo e de Marketing;

Hipdtese 5 - As reviews com comentarios positivos influenciam nas decisdes

estratégicas de gestdo e de Marketing;

3.3. Metodologia de Investigacao

Para a realizacdo deste estudo, foi utilizada uma abordagem de investigacdo de
metodologia mista.

O método de investigacdo misto é uma abordagem de estudo na qual se integra técnicas
qualitativas e quantitativas de recolha e analise de dados (Hong & Pluye, 2019). Considera-se

que a utilizacdo conjunta de técnicas qualitativas e quantitativas possibilita a elaboracdo de
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estudos mais completos e detalhados, o que consequentemente fara com que tenhamos
resultados mais precisos (Paoletti et al., 2021).

Além disso, através desta metodologia beneficiamos das potencialidades das duas
técnicas, obtendo respostas mais concretas aos problemas de pesquisa (da Silva et al., 2020). A
utilizacdo conjunta de metodologias qualitativas e quantitativas tem por objetivo obter uma
melhor compreensdo do fendmeno estudado, ao contrario de quando se opta pela utilizacdo de
apenas uma abordagem (Barros, 2019).

Devido a estas vantagens, a recolha de dados para o presente estudo foi feita
recorrendo as duas abordagens, tendo sido dividida em duas partes: primeiramente foram
efetuadas entrevistas semiestruturadas, e de seguida, foram aplicados inqueéritos por
questionario. Neste caso, 0 objetivo consistia em recolher informagdes do ponto de vista
empresarial ndo so para atingir os objetivos de estudo, como também, para poder formular as
questBes para o questionario dirigido aos consumidores, e, posteriormente tirar ilacdes e
responder a nossa questdo de investigacdo. Assim sendo, as entrevistas tiveram como publico-
alvo profissionais e proprietarios da area do alojamento, e os inquéritos foram dirigidos aos
viajantes que costumam utilizar as diferentes plataformas de turismo, aquando da organizacgéo

das suas viagens.

3.4. Estudo Qualitativo

Como referido anteriormente, na primeira fase de recolha de dados foi feito um estudo
qualitativo para o qual foram realizadas entrevistas semiestruturadas.

A entrevista semiestruturada parte de uma troca de interacdo e comunicagédo entre o
investigador e o participante, num contexto em que é permitido uma maior autonomia e
espontaneidade do participante, tornando a sua participacdo na investigacdo mais enriquecedora
(Castro & Oliveira, 2022).

3.4.1.Participantes

Nas entrevistas participaram 8 profissionais da area de Turismo, nomeadamente
aqueles gue se inserem no setor dos alojamentos turisticos.

Este nimero de entrevistados foi definido por meio do critério de saturacdo teorica.
Este critério defende que o nimero de entrevistas € determinado a partir do momento em que
as informacgdes comecarem a ser repetidas e as ja recolhidas sdo o suficiente para fundamentar

a teoria desenvolvida, quando o acréscimo de informacdo torna-se irrelevante, pois ndo
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apresentard qualquer alteracdo ao estudo (Moura et al., 2022). Sendo assim, suspende-se a
insercdo de novos entrevistados quando os dados obtidos, apresentam redundéncia ou repeticéo
de resultados (Silva & Russo 2022).

Dentre os entrevistados incluiam gestores de hoteis, proprietarios de alojamentos
locais, bem como diretores de Marketing e responséveis pela area do Marketing Digital de
alguns grupos hoteleiros.

Relativamente a tipologia dos alojamentos, entrevistaram-se representantes de
pequenos grupos hoteleiros, pousada, hotéis de 4 e 5 estrelas, apartamentos turisticos de 3

estrelas e Alojamentos Locais. Na tabela 1 poderemos encontrar esta informacao sumarizada.

Tabela 1. Caraterizacdo das organizagdes dos Entrevistados

Entrevistado Alojamento
E1 | Pousada ****
E2 | Grupo com Resort e Apartamentos Turisticos ****
E3 | Grupo com Hotéis **** g *#ik*
E4 | Hote] *****
ES | Hotel] *#**
E6 | Alojamento Local
E7 | Apartamentos Turisticos ***

E8 | Alojamento Local

3.4.2. Instrumentos e recolha de dados

A recolha de dados qualitativos foi realizada através de entrevistas, nas quais o
instrumento utilizado foi um guido de entrevista semiestruturada (Anexo 1). A elaboracao das
questBes para a entrevista teve por base a revisao da literatura apresentada no capitulo anterior.

Foram feitas 25 perguntas abertas aos entrevistados. As primeiras questdes tinham
como objetivo perceber qual era o grau de importancia das reviews atribuidas por estes
alojamentos, bem como analisar 0 impacto das mesmas nas reservas efetuadas. As questfes
seguintes visavam ter uma percecdo de como estes estabelecimentos fazem a gestéo das reviews
nas diferentes plataformas nas quais se encontram. De seguida, foram questionados acerca do

papel das reviews nas decisdes estratégicas de marketing e de gestdo. Por fim, questionou-se
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aos entrevistados que aspeto consideram fundamental na gestdo da Reputacdo Online para a

boa performance e sucesso do alojamento.

3.4.3. Procedimentos

Os profissionais foram todos convidados a participar por e-mail, e devido ao fator
distancia geografica, a maior parte das entrevistas foram realizadas virtualmente, via Microsoft
Teams ou Google Meet.

Previamente ao inicio da entrevista, foi feito um agradecimento aos profissionais de
forma a expressar a gratidéo pelo tempo que disponibilizaram a facultar a entrevista. De seguida
apresentou-se o tema e 0s objetivos do estudo.

Foi realcada a importancia da sua participacéo e foram informados acerca do carater
confidencial da entrevista, e que a mesma seria utilizada apenas em contexto académico.

Pediu-se a autorizacdo dos entrevistados para gravar a entrevista e foi feito o pedido
para que assinassem o consentimento informado (para as entrevistas online, o consentimento
informado foi enviado previamente por e-mail). No final da entrevista, as ideias principais
foram sumarizadas e agradeceu-se mais uma vez ao entrevistado.

A Ultima etapa prendeu-se no trabalho de andlise dos dados recolhidos, que
primeiramente consistiu na transcricdo das entrevistas, de seguida a leitura das mesmas e a
organizacdo das ideias principais sintetizadas. Através de palavras-chave repetidas pelos
diferentes entrevistados em cada questao, foi possivel agrupar e categorizar os dados, com base
na semelhanca de conteudo e transforméa-los em dados quantitativos, que posteriormente, foram

convertidos em dados percentuais.

3.5. Estudo Quantitativo

Para o estudo quantitativo foi aplicado um inquérito por questionario (Anexo 2).

O inquérito por questiondrio é um instrumento de recolha de dados sobre uma
populacéo e possibilita a participacdo de um grande nimero de individuos, pois baseia-se em
questionarios escritos. Este tipo de recolha de informacdo proporciona identificacdo de
determinados factos ou caracteristicas de uma populacdo, permitindo que investigador verifique
uma hipotese ou analise as relagfes entre as variaveis envolvidas no estudo em curso atraves
de tratamento estatistico (Santos & Henriques, 2021).

Como referido anteriormente, as questdes colocadas tiveram por base as entrevistas

realizadas na primeira parte da investigacgéo.
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3.5.1. Participantes

Para esta investigacéo, a populag@o/publico alvo eram as pessoas que costumam viajar,
e que habitualmente fazem previamente pesquisa de alojamentos nas diferentes plataformas.

A amostra é composta por 146 viajantes, e, como ndo foi determinado nenhum tipo de
restricdes como geograficas, de género, idade, etc., a amostra pode ser caraterizada como

heterogénea.

3.5.1.1. Caraterizacdo da Amostra
Considerou-se relevante apresentar uma caraterizacdo da amostra, de modo a perceber

as carateristicas e os habitos de viagem dos participantes.

Participaram no estudo 146 viajantes com idades compreendidas entre os 19 e 0s 60
anos (M? = 36.62; DP® = 10.784). Na tabela abaixo, é possivel também determinar que existe

uma maior incidéncia nos individuos entre 25 e 0s 34 anos.

Tabela 2. Idade dos Inquiridos

Idade Inquiridos Percentagem
Menor ou igual a 24 anos 35 24,0
Entre 25 e 34 anos 54 37,0
Entre 35 e 44 anos 25 17,1
Maior ou igual a 45 anos 32 21,9
Total 146 100,0

Dentre os participantes, 109 eram do sexo feminino e apenas 37 do sexo masculino,
podemos verificar os dados percentuais na Figura 8.

2 M - Média
3 DP — Desvio Padrdo
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Figura 8. Sexo dos Inquiridos

= Fem. = Masc

No que diz respeito as Habilitacdes Literarias, 70,5% tem o grau de licenciado ou
superior e apenas 29,5% apresenta um grau inferior.

Relativamente ao rendimento, 43,8% dos inquiridos tem um rendimento entre 761 e
1280 euros, 23,3% entre os 1281 e 2000 euros, 19,9% tem um rendimento inferior a 760 euros
e 13% tem um rendimento igual ou maior que 2000 euros.

No que concerne aos habitos de viagem, 37,7% dos participantes viajam uma vez por
ano, 30,8% viaja duas vezes e 31,5% viaja 3 ou mais vezes por ano (Figura 9).

Figura 9. Frequéncia com que os inquiridos costumam viajar

= 1 vez por ano ® 2 vezes por ano = 3 ou mais vezes por ano

A motivacdo para viajar dos inquiridos apresentam uma diversidade, sendo o lazer,
recreio ou férias a motivacdo predominante, tendo sido escolhida por 93,2% dos participantes,
a segunda motivacdo mais escolhida foi visita a familiares e amigos (30,1%), seguido de
motivos profissionais e negocio (24,7%), motivos religiosos (1,4%) e de saude (1,4%).
Podemos verificar esta informagao na Figura 10.
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Figura 10. Motivacgéo para viajar dos inquiridos
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No que toca a companhia de viagem, os inquiridos viajam maioritariamente com a familia

(55,5%), com os amigos (47,9%) ou com o companheiro (36,3%).

Figura 11. Com quem costumam viajar
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Para finalizar a caraterizacdo da amostra, pareceu pertinente apurar que tipo de
alojamento os participantes costumam ficar. Neste sentido, verificou-se que 61% dos inquiridos
costuma ficar em hotéis, 25,3% em apartamentos, 7,5% em resorts e 6,2% em hdsteis, como

podemos verificar na tabela

34



Marketing Digital nos Sites de Reserva: A influéncia das reviews no processo de deciséo de escolha do alojamento

Tabela 3. Alojamento onde costumam ficar

Tipo de Alojamento Inquiridos Percentagem

Hotel 89 61,0
Resort 11 7,5
Apartamentos 37 25,3
Hostel 9 6,2
Total 146 100,0

3.5.2. Instrumentos e recolha de dados

O inquérito por questionario, que visava perceber a influéncia exercida pelas reviews
na escolha dos viajantes relativamente aos alojamentos, teve por base as questdes efetuadas nas
entrevistas aos profissionais da area, excluindo aquelas que apenas contemplavam o ponto de
vista profissional. Sendo assim, as perguntas foram baseadas na revisdo da literatura
previamente apresentada.

O inquérito foi dividido em duas partes, a primeira parte continha as questdes de
investigacdo e a segunda parte visava obter os dados sociodemogréaficos de modo a caraterizar
aamostra. A primeira parte tinha 11 questdes, dentre as quais uma questao sobre as plataformas
que costumam utilizar, outras questdes relativamente a importancia dada as reviews e a cada
categoria das reviews. Procurou-se também apurar a influéncia das reviews positivas e
negativas; e por fim, tentar perceber a postura dos inquiridos como utilizadores, tentando
averiguar se costumam deixar reviews no final da estadia, e se as respostas as reviews por parte
dos alojamentos influenciam a opinido sobre os mesmos. O tipo de respostas variava de acordo
com as questdes, podendo ser de escolha multipla, dicotdmicas e outras dadas numa escala de
Likertde 1 a 5.

Na segunda parte contemplavam questbes como a idade, 0 sexo, 0 rendimento e
habilitacBes literdrias. Além disso, foram incluidas questdes relativamente aos habitos dos
participantes como perguntas sobre a frequéncia de realizacdo de viagens, a motivagdes para
viajar, a companhia habitual e em que tipo de alojamento costumam ficar.

Este inquérito por questionario foi desenvolvido no Google Forms.
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3.5.3. Procedimentos

O questionéario foi criado no Google forms e, primeiramente foi enviado a alguns
amigos que fazem parte da populacdo em estudo para que pudessem preenché-lo e apontar
eventuais limitagdes no seu preenchimento, de modo a que 0s erros pudessem ser corrigidos.

Posteriormente, o questionério foi divulgado nas redes sociais Instagram e Facebook,
e alguns foram impressos para divulgacéo e preenchimento no local de trabalho.

Antes de iniciar o0 questionario, os inquiridos eram informados sobre a duragdo do
mesmo (neste caso rondavam os 5 minutos), bem como o objetivo do estudo, a
confidencialidade e anonimato dos dados que seriam utilizados exclusivamente para fins
académicos.

Apbs a recolha de informacdo, os dados foram analisados através do Statistical

Package for the Social Sciences (SPSS).

3.6. Apresentacgao de resultados
Primeiramente serdo apresentados os resultados do estudo qualitativo e posteriormente

do estudo quantitativo.

3.6.1. Analise Qualitativa

A aplicacdo destas entrevistas dirigidas aos profissionais, permitiu conhecer a sua
percecdo relativamente as reviews e o tratamento que é dado as mesmas, no que diz respeito a
sua importancia e utilidade.

A primeira pergunta colocada aos entrevistados foi “em que plataformas de turismo
encontra-se o vosso alojamento?” A maior parte encontra-sSe nas mais variadas plataformas,

sendo que um dos entrevistados declarou:

“Estamos em todas as plataformas”.
Entrevistado 5

As plataformas mais citadas foram o Booking, o TripAdvisor e o Expedia. O Airbnb
foi citado apenas pelos alojamentos locais. Ao analisar os resultados concluiu-se que 100% dos
entrevistados encontram-se na Booking, 87,5% podem ser encontrados no Expedia, 75% no
TripAdvisor e 25% no Airbnb.
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Quando questionados sobre a importancia de receber muitas reviews (segunda
questdo), alguns responderam ser importante (37,5%) e outros, muito importante (62,5%),
deixando claro a importancia que as reviews tém para os alojamentos, como podemos ver nos

seguintes testemunhos:

“E mesmo muito importante que os clientes escrevam reviews, pois é através das reviews
percebemos onde é que nos estamos a falhar”

Entrevistado 1

“Todos os questionarios que os clientes fazem nessas plataformas, como o TripAdvisor,
servem para medirmos a nossa performance e compararmos com a nossa concorréncia, além
de sermos avaliados por isso, quanto mais recebermos, melhor.”

Entrevistado 4

“As reviews sao cruciais pois atraves delas conseguem perceber melhor quais sdo as
expetativas do cliente e conhecé-lo melhor.”

Entrevistado 5

“Acho que é importante que os clientes deixem a sua opinido sobre a estadia de que

usufruiram. Tanto para potenciais futuros clientes, como até para quem gere o alojamento
saber a percec¢ao que os seus hdspedes tiveram acerca do alojamento.”

Entrevistado 8

Na terceira pergunta, procurou-se saber a percecdo dos alojamentos relativamente a
consulta das reviews, por parte de potenciais clientes, antes de prosseguirem com a reserva, a
resposta foi unanime, todos os entrevistados (100%) acham que os clientes consultam as

reviews antes de efetuarem reserva. Alguns dos participantes afirmam:

“Sim, e cada vez mais, vivemos na era da digitalizacdo em que é tudo online, diria que leem

cerca de 7 a 10 reviews antes de tomarem a decisdo de efetuarem com a reserva.’

Entrevistado 2

37



Marketing Digital nos Sites de Reserva: A influéncia das reviews no processo de deciséo de escolha do alojamento

“Com certeza, sim. Através do questionario que fazemos no final da estadia, pudemos
perceber que a grande parte dos clientes apontaram a consulta de reviews como fator de
decisdo no momento da escolha do hotel.”

Entrevistado 3

“Sempre, normalmente dizem-nos.”

Entrevistado 6

A quarta questéo tinha por objetivo apurar-se o tipo de review que consideram mais
importante, 50% defendeu que tanto a classificagdo numérica, como o conteudo dos

comentarios escritos eram importantes. Podemos observar nas seguintes afirmacdes:

“Diria que as avaliagoes sao de extrema importancia para a média geral e contribuir ali
para a reputacao, mas o seu conteido é muito importante para que o cliente perceba a
experiéncia dos outros.”

Entrevistado 2

“Numa primeira fase da pesquisa e mesmo do processo de decisdo da escolha do alojamento,
diria que as reviews por pontuacdo serdo mais importantes. Ainda assim, mais do que

colocar uma como mais relevante que outra, diria que sdo complementares.’

Entrevistado 8

Por outro lado, 25% dos participantes consideram a pontuacdo/classificacdo numérica

mais relevante. Um deles refere que:

“A pontuagao, porque as pessoas na maior parte das vezes ndo leem os comentarios.”

Entrevistado 4

Os restantes 25% consideram 0s comentarios escritos mais importantes do que a

pontuacéo, sendo referido que:
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“O mais relevante, porque é aquilo que nos permite perceber a motivagdo por detras da
2

pontuagdo final, é o comentario escrito

Entrevistado 3
Ao serem questionados, sobre a importancia das reviews para a promogao do
alojamento na quinta pergunta, 6 (75%) dos 8 entrevistados afirmaram ser muito importante, e

0s outros 2 (25%) considera importante, como vemos na tabela seguinte:

Tabela 4. A importancia das reviews na promog¢ao do alojamento

Importancia atribuida  Entrevistados  Percentagem

Importante 2 25,0
Muito importante 6 75,0
Total 8 100,0

Pode-se verificar nas seguintes afirmagoes:

“Muito importante mesmo, cada vez mais. Toda a gente vé os comentarios online, estdo

sempre em alerta. Muitos filtram pelos comentarios negativo.’

Entrevistado 1

“Sim, pois aquilo que os outros dizem sobre nos assume um papel muito importante, porque
0 que nos proprios dizemos pode ser considerado como publicidade.”

Entrevistado 3

“E importante porque muitos clientes vao procurar por hotéis de acordo com as reviews.”

Entrevistado 7
Perguntou-se também se existe alguma ligacdo entre 0 nimero total de reviews e 0

namero de reserva (Hz1). Dos entrevistados, 50% acredita que sim, 25% acredita que ndo e 25%

nédo respondeu, como se verifica na tabela abaixo.
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Tabela 5. Percecéo sobre a ligagéo entre o n° de reviews e as reservas

Resposta Entrevistados  Percentagem

Né&o 2 25,0
Sim 4 50,0
Né&o respondeu 2 25,0
Total 8 100,0

Considerou-se pertinente questionar se 0s participantes acham que as reviews
negativas podem influenciar a ndo realizacdo da reserva (Hz2). Metade dos entrevistados (50%)
acreditam que as reviews negativas podem influenciar a ndo realizacao da reserva, sendo que 1
(12,5%) dos entrevistados ndo soube responder e o restante (37,5%) acredita que as reviews
negativas sé influenciam se houver um grande nimero deste tipo de reviews. Pode-se verificar

nas citacfes abaixo:

“Sim, eu acho que sim. Afeta muito a unidade quando estamos a falar de uma percentagem
muito grande de reviews negativas.”

Entrevistado 1

“Sim e ndo. Depende da propor¢ao do nimero das reviews negativas. Obviamente que se o
hotel receber uma grande percentagem de reviews negativas, isso vai afetar naturalmente a
sua reputacao online e 0 nimero de reservas. Se for uma percentagem pequena, creio que

nao.

Entrevistado 3

“Eu acredito que tenha impacto, porque mesmo nos como consumidores, quando procuramos
algum hotel e vamos ver o que os clientes comentam, obviamente que olhamos também para
0S comentarios negativos, mas também vemos como um todo. Se por exemplo, 90% sao
comentarios positivos e a outra percentagem é minima, obviamente ndo me parece que iSso

tenha impacto.’

Entrevistado 4
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Em sintese, podemos observar as respostas na tabela seguinte:

Tabela 6. Percecéo sobre a influéncia das reviews negativas na néo realizacao da reserva

Resposta Entrevistados  Percentagem
Sim 4 50,0
Se forem muitas 3 37,5
Né&o respondeu 1 12,5
Total 8 100,0

Ao serem questionados se a classificagdo/pontuagdo numérica influencia o nimero de
reservas, mais de metade dos entrevistados (75%) responderam positivamente, enquanto 0s
outros (25%) ndo souberam responder. Podemos verificar as declaracBes de alguns dos

participantes nas seguintes citagdes:

“Sim, claramente. Porgue isto tudo contribui para a reputacéo online, portanto quanto
melhor resultados tivermos melhor tambem é a nossa visibilidade e credibilidade.”

Entrevistado 4

“Claro, porque o cliente tem confianc¢a de que uma percentagem de pessoas teve confianca
naquele hotel.”

Entrevistado 5

No que toca a valéncia das reviews (positivas ou negativas), depois de serem
questionados se o teor das reviews influencia o aumento ou o declinio do nimero de reservas
(H2 e Hs), 3 dos entrevistados (37,5%) respondeu afirmativamente, como podemos ver nas

seguintes declaracdes:

“Sim, tanto influencia para o positivo como para o negativo. Quando os comentarios sao
muito bons, podem aumentar as vendas. Na parte negativa podem fazer descer, mas quando

sdo feitos muitos comentadrios negativos.’

Entrevistado 1

“Sim, eu acho que impacta (...)"
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Entrevistado 3

Dois dos entrevistados (25%) responderam negativamente. O que podemos confirmar
nas seguintes citacoes:
“Ndo observamos nenhuma discrepdancia. Aquilo que percebemos é que os clientes acabam
por estar atentos as reviews antes de reservar quer sejam positivas ou negativas; pois eles

acabam por comentar connosco.’

Entrevistado 2

“Normalmente isso ndo acontece.”

Entrevistado 2
Dois dos participantes (25%) acredita que talvez possam influenciar, e 1 (12,5%)
entrevistado ndo souber responder a esta questéo.

Em suma, podemos observar os resultados na tabela seguinte:

Tabela 7. Relacao entre o teor (positivo vs negativo) das reviews e 0 nimero de reservas

Resposta Entrevistados ~ Percentagem
Né&o 2 25,0
Sim 3 37,5
Talvez 2 25,0
N&o respondeu 1 12,5
Total 8 100,0

No que diz respeito aos feedbacks, os participantes foram questionados se pedem ou
ndo aos seus hospedes no final da estadia. 75% dos entrevistados responderam afirmativamente

e 25% nao o faz. As declaracgdes abaixo corroboram estes dados.
“Sim, sempre. No processo de checkout. Incentivamos, claro que sim. Quanto mais

conseguirmos cativar melhor.”

Entrevistado 1

42



Marketing Digital nos Sites de Reserva: A influéncia das reviews no processo de deciséo de escolha do alojamento

“Sempre. E procedimento ao checkout questionar sempre os clientes, sobretudo clientes que
efetivamente fizeram a reserva através das plataformas online, para percebermos
efetivamente qual é que foi a experiéncia do cliente connosco (...) Acabamos por dar mais
importancia ao atendimento pessoal e questionar diretamente ao cliente na saida se correu

tudo bem.’

Entrevistado 2

“Sim, nds enviamos questionarios durante a estada e p6s a estada. Também incentivamos e

no nosso questionario de post stay temos uma ligagdo para o TripAdvisor.’

Entrevistado 3

“Sim, nés enviamos questionarios no final da estadia automaticamente para os membros.
Para os clientes que ndo fazem parte da cadeia estamos a incentivar a darem o seu feedback
nestes meios mais sociais.”

Entrevistado 4

“Sim, incentivamos a preencherem os questiondrios, mas nem sempre respondem.’

Entrevistado 5

€ r . . ’»
Nunca pego comentarios aos clientes.

Entrevistado 6

“Incentivamos e também temos uma mensagem automatica que no dia do check-out do cliente
“cai” na sua conta.”

Entrevistado 7

“Habitualmente questiono apenas de forma informal se correu tudo bem. N&o tenho esse
habito (de incentiva-los a deixar reviews nas plataformas), mas porventura poderia fazer
sentido ter.”

Entrevistado 8
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Considerou-se ainda relevante questionar aos entrevistados a frequéncia com que
fazem a monitorizacdo da reputacéo online. Apurou-se que a monitorizacéo é feita diariamente
por 75% dos participantes, e semanalmente, por 25%.

Relativamente ao uso de softwares de apoio a Gestdo da Reputacdo Online, verificou-
se que 62,5% dos estabelecimentos utilizam este tipo de Software, sendo que o ReviewPro foi
0 Software mais citado.

Curiosamente, os alojamentos que utilizam estes softwares pertencem aos grandes
grupos hoteleiros, enquanto que os estabelecimentos de gestdo privada e pequenos grupos ndo
dispdem de qualquer software de apoio.

Quando questionados se costumam responder as reviews dos clientes, todos 0s
entrevistados responderam positivamente, e 75% considera ser fundamental para atrair outros

clientes. Podemos verificar nas seguintes afirmacdes:

“Acho que para os clientes isto demonstra um cuidado por parte da empresa na satisfagao
dos clientes, quer seja positivo ou negativo, € relevante para quem nos procura e para quem

nos ve.’

Entrevistado 4

“Todos. Acho que sim, sentem que ndo sdo indiferentes. Passa uma mensagem positiva. ”

Entrevistado 5

Por outro lado, um (12,5%) dos entrevistados considera que apenas as respostas as
reviews negativas podem atrair os outros e um (12,5%) considera que ndo tem importancia.

Seguem as afirmacdes:

“(...) A capacidade de resposta do hotel é muito importante, se houver uma review negativa
com resposta, isso passa até uma imagem de confian¢a.”

Entrevistado 3
“(...) acho que a maior parte, 70% das pessoas nao ligam pra isso. S6 querem ler os

comentarios e muitas vezes simplesmente olhar para a classificagdo.”

Entrevistado 1
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Considerou-se igualmente oportuno questionar sobre a atencdo que € dada as reviews
negativas. Nesta questdo, 87,5% declararam dar maior atencédo as reviews negativas e apenas
12,5% (1 dos entrevistados) respondeu negativamente. Pode-se averiguar nas afirmacdes

abaixo.

“Sim, porque sdo aquelas que vao mostrar cuidado e preocupagao com a experiéncia que o
cliente acabou por ter. O primeiro passo é sempre avaliar o que o cliente estd a mencionar e
depois, se efetivamente acabou por ser uma falha nossa, o primeiro passo é obviamente pedir
desculpas e assumir efetivamente que tivemos uma falha. ”

Entrevistado 2

“Sim, temos 100% de taxa de resposta as reviews negativas. As reviews negativas sao a
prioridade, porque é a partir desses que temos que trabalhar a nossa relagdo com esses
clientes, perceber o que aconteceu e dar ilagdes para ndo voltar a acontecer no futuro.”

Entrevistado 3

“Todos recebem a mesma atencdo, mas o negativo é mais analisado e tira-se ilagdes. ”

Entrevistado 5

“Infelizmente recebem. Dependendo da critica, a abordagem ¢é diferente. Quando o cliente
ndo tem razao mostramos que esta errado, educadamente. ”

Entrevistado 7

No seguimento da questdo anterior, questionou-se que medidas sdo tomadas quando é
feito um comentario extremamente negativo. Os entrevistados afirmam analisar as situacdes de
modo a tentar perceber 0 que se passou, e s6 depois desta analise € tomada alguma medida,
como por exemplo contactar os clientes diretamente. Podemos verificar nas declaragdes que se

seguem.

“Analisamos qual foi a reclamagdo e o que o cliente ndo gostou e foi negativo, a seguir
procedemos a identificacdo do cliente. Verificamos junto das sec¢fes onde aconteceu o
incidente como foi que aconteceu e tentamos perceber que procedimentos é que podemos

adotar para que aquilo ndo volte a acontecer. Depois de recolher toda essa informacéo e
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mediante a gravidade, nds tentamos sempre entrar em contacto com o cliente por via

telefonica.’

Entrevistado 1

“Analisar cada uma das situagdes e olhar para o nosso histdrico do cliente e ver o que é que
possa ter acontecido durante a estadia que de alguma forma nédo correu bem e que tornou
desagradavel, por algum motivo, a experiéncia connosco. Perguntamos também se o cliente
quer que o0 contactemos e sempre que nos permitem, tentamos aprofundar o que possa ter
acontecido diretamente com os clientes e ndo online, para também tomarmos alguma agdo.”

Entrevistado 4

Considerando que existem estabelecimentos que oferecem recompensa aos clientes
muito insatisfeitos, questionou-se se os alojamentos da amostra tinham alguma medida de
recompensa, 62,5% dos estabelecimentos entrevistados nao oferece qualquer recompensa e um
deles afirma:

“Apenas convidamos o cliente a voltar para receber o bom servigo do hotel. ”
Entrevistado 5

Os outros 37,5% oferece recompensa em determinadas situacdes, 0 que se pode

indagar nas afirmacdes abaixo.

"Apenas para comentarios muito negativos em que o cliente tinha muitos pontos nos quais
tinha razdo. E tudo mediante a situacdo e também depende da abordagem do cliente.
Oferecemos um upgrade ou dependendo da reclamacéo até podemos oferecer uma refeicao

NO nosso restaurante.’

Entrevistado 1
“Se efetivamente for uma coisa que internamente achemos que seja benéfico, fazemos oferta

como por exemplo uma noite”.

Entrevistado 2
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Quando perguntados sobre a influéncia das reviews nas decisdes estratégicas de gestao
e de marketing (H4 e Hs), a resposta € unanime, 100% dos entrevistados afirmam que as reviews
ajudam nas suas decisdes estratégicas.

Acreditou-se ser pertinente perguntar relativamente a utilizacdo das reviews positivas
nas estratégias de marketing (Hs), com o intuito de atrair outros hdspedes. 87,5% dos
participantes utilizam-nas, sendo que a maior parte faz publicacGes das mesmas nas suas redes

sociais. O que se averigua nas declaracdes abaixo.

“Sim, no nosso website ha uma drea dedicada as reviews. Em termos de social media,
também fazemos rubricas periodicas em que destacamos reviews de hospedes e pedimos aos

outros que deixem reviews.’

Entrevistado 3

“Claro, fazemos um plano mensal onde revemos a nossa performance nos diversos canais
digitais e a parte positiva também ¢é utilizada para atrair mais clientes. Neste momento acaba
por ser mais em termos de redes sociais.”

Entrevistado 4

“Sim, habitualmente vou partilhando nas nossas paginas de Facebook e Instagram esses
comentarios positivos.”’

Entrevistado 8

Os entrevistados também foram questionados se 0s bons e maus exemplos das online
reviews escritas sobre os alojamentos séo utilizados na formacéo e treino do staff. Seis dos 8
responderam afirmativamente, e dois negativamente. Sendo que 0s 2 que responderam
negativamente correspondem aos Alojamentos Locais, alojamentos que tém uma equipa muito

reduzida.

Ao serem questionados sobre a importancia das reviews negativas para a melhoria do
servico prestado (H4), todos os estabelecimentos mencionados (100%) responderam
positivamente. Igualmente, em todos os casos (100%), as reviews sdo levadas em conta quer
para manter (quando séo positivas) quer para alterar (quando sao negativas) alguns aspetos dos

alojamentos (H4 e Hs). Pode-se verificar nas citagfes que se seguem:
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“Para cada ponto negativo das reviews, em que sejam possivel, cria-se procedimento de
modo a que essa reclamacado nao seja repetida”

Entrevistado 1

“Se as reviews estiverem sempre a mencionar um aspeto negativamente, é uma questao que
tem que ser olhada. O mesmo acontece sobre as reviews positivas, se elogiarem vamos
sempre manter a qualidade”.

Entrevistado 3

“Sim, temos em consideracgao os feedbacks que recebemos e vamos fazendo algumas
melhorias também tendo isso em conta.”

Entrevistado 8

De modo a perceber os procedimentos dos alojamentos ao receberem muitas criticas
negativas, considerou-se pertinente questionar quais sdo 0s procedimentos a serem seguidos
caso comecem a receber muitos comentérios negativos. Nenhum dos entrevistados ficam

indiferentes face a esta situacdo, o que se pode averiguar nas declaragcdes seguintes:

“Como gestores, queremos saber todos os reviews que tenha qualquer ponto negativo, n6s
queremos lé-los e verificar o que o cliente esta a dizer. Tentamos encarrar as coisas de uma
forma positiva, ndo so repreender, tentamos perceber que procedimentos € que podemos
adotar para que as reclamagoes ndo voltem a acontecer...”

Entrevistado 1

“Se repararmos uma queda de satisfagdo com o servigo, reportamos a direcdao do hotel.
Depois a Direcéo tentara perceber o que aconteceu durante esse periodo de tempo para que
a situacgao tivesse acontecido. Cabe a dire¢do ou administra¢ao depois tomar medidas, de

acordo com a situagdo.’

Entrevistado 3
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Nesta situacdo o que fazemos é juntar as diferentes equipas dos diferentes departamentos,
discutimos o que esta a correr mal e fazemos um “Action Plan” para por em pratica
urgentemente, para que consigamos converter a situagao.

Entrevistado 4

“E necessario analisar esses comentarios e perceber o que de facto aconteceu para depois
decidir as medidas cabiveis.”

Entrevistado 6

Quando se perguntou se sdo tomadas medidas para melhorar aspetos especificos
guando os clientes reclamam particularmente de alguma coisa, 75% respondeu que sim e 25%

diz que depende do aspeto em questdo. Podemos verificar nas afirmacdes abaixo.

“De imediato. Investimentos numa propriedade tem sempre em conta o feedback do cliente”
Entrevistado 5
“Depende, se for possivel e plausivel sim.”

Entrevistado 6

Concluiu-se a entrevista questionando os entrevistados que aspeto consideram
fundamental na gestdo da Reputacdo Online para a boa performance e sucesso do alojamento.
As respostas foram distintas, como podemos analisar nas seguintes afirmagoes:

“Gestdo das reviews negativas.”

Entrevistado 1
“Recebermos reviews, pois acabam por condicionar a nossa reputacéo online e nos dar mais
ou menos visibilidade e responder aos mesmos.”

Entrevistado 2

“Ler as reviews é muito importante e consequentemente tomar medidas proativas.”

Entrevistado 3
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“E extremamente importante monitorizar, ter respostas rapidas, responder de forma
assertiva e personalizada, analisar os comentarios de uma forma geral e perceber onde séo
as areas de maior importancia para os clientes. ”

Entrevistado 4

’

“Analise e a prontiddao da mudanga em prol da satisfa¢do do cliente.’

Entrevistado 5

2

[ .
Temos que estar super atentos aos clientes.

Entrevistado 6

“O meu staff dar sempre o seu melhor e estarmos de consciéncia tranquila de que fizemos

’

tudo o que podiamos fazer pelo cliente e conseguir que o cliente nos dé uma boa review.’

Entrevistado 7

“Penso que ¢é importante ir acompanhando as reviews a medida que vao surgindo,

’

respondendo em conformidade, especialmente no que respeita aos comentarios negativos.’

Entrevistado 8

Figura 12. Nuvem de palavras - Aspeto que consideram fundamental na Gestdo da Reputacéo
Online
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3.6.2. Analise Quantitativa

A primeira questdo posta aos inquiridos prendeu-se nas plataformas de turismo que
mais utilizam. Com esta questdo, apurou-se que a Booking ¢ a plataforma mais utilizada, com
87%, seguido pela Airbnb com 32,2% e a TripAdvisor 23,3. Podemos verificar as respostas

grafico abaixo.

Figura 13. Plataformas mais utilizadas pelos inquiridos
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Ao comparar com os dados recolhidos na entrevista, tendo em conta que 100% dos
entrevistados afirmaram estar presentes na Booking, podemos apurar que é a plataforma

predominante, tanto para os profissionais, como para 0s consumidores.
No que diz respeito a importancia atribuida as reviews, podemos verificar na tabela
abaixo que a maior parte dos participantes (48,6%) consideram as reviews como muito

importante, tal como os entrevistados.

Tabela 8. Importancia atribuida as reviews pelos consumidores

Resposta Inquiridos  Percentagem
Nada importante 0 0
Pouco importante 9 6,2
Moderadamente importante 18 12,3
Importante 48 32,9
Muito importante 71 48,6
Total 146 100,0
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No que diz respeito a consulta de reviews no processo de escolha de alojamento, 50%

dos participantes responderam que recorrem sempre as reviews antes de efetuar reservas nos

alojamentos, 26% respondeu muitas vezes e 21,3% respondeu que consultam algumas vezes.

Podemos averiguar os resultados na tabela 9.

Tabela 9. Frequéncia de consulta de reviews antes da reserva

Resposta Inquiridos Percentagem
Nunca 1 T
Raramente 3 2,1
Algumas vezes 31 21,2
Muitas vezes 38 26,0
Sempre 73 50,0
Total 146 100,0

Apurou-se também que a maior parte dos individuos costuma deixar feedback aos

alojamentos onde ficam (64,4%), mas quando perguntados se acham que os seus feedbacks séo

tidos em conta para a melhoria do servico prestado, numa escala de Lickert de 5 niveis entre o

“discordo totalmente” e o “concordo totalmente”, apenas 24% respondeu que “concorda

totalmente” com a afirmacgao, podemos verificar na tabela abaixo:

Tabela 10. Percecédo sobre utilidade das suas reviews para o alojamento

Resposta Inquiridos Percentagem
N&o respondeu 46 31,5
Discordo totalmente 1 v
Discordo 2 1,4
Nao concordo nem discordo 14 9,6
Concordo 48 32,9
Concordo totalmente 35 24,0
Total 146 100,0

Como vimos anteriormente, do ponto de vista empresarial, as reviews sao consideradas

fulcrais para a melhoria do servigo prestado.

Para tentar perceber se o recurso a webcare é valorizado pelos consumidores,

questionou-se se o facto dos alojamentos responderem as reviews influenciam a opinido dos

consumidores sobre 0s mesmos, as respostas variam, sendo que numa escala de 1 a 5 entre o
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“nada” e o “totalmente”, a maior parte respondeu “moderadamente” (3) seguido de “muito” (4)

(Tabela 11).

Tabela 11. Influéncia da Webcare na opinido dos consumidores sobre o alojamento

Resposta Inquiridos  Percentagem
Nada 6 4,1

Pouco 16 11,0
Moderadamente 55 37,7

Muito 45 30,8
Totalmente 24 16,4

Total 146 100,0

Sobre o tipo de review que consideram mais relevante, 61,6% dos participantes
considera os Comentarios nas reviews (conteddo) mais relevantes do que a classificacdo
numérica dos alojamentos, enquanto os outros 38,4% consideram a classificacdo mais
relevante. Enquanto do ponto de vista dos alojamentos, tanto as classificagdes como 0s

comentarios tém igual relevancia.

Tabela 12. Carateristica mais importante nas reviews

Resposta Inquiridos Percentagem
Pontuacao 56 38,4
Comentarios 90 61,6
Total 146 100,0

Tendo em conta que se verificou que o tipo de review mais valorizado pelos clientes
sd0 0s comentarios, pretendeu-se apurar se 0 nimero de reviews Hzi, as reviews negativas Hz e
as reviews positivas Hs influenciam a escolha do alojamento, de acordo com os dados
recolhidos no estudo quantitativo. 87% dos inquiridos respondeu que “sim” a pergunta “o
namero total de reviews que os alojamentos tém nestas plataformas influencia a sua escolha?”
e 69,9% dos inquiridos respondeu que reviews negativas influenciam “muito” e “totalmente” a

ndo realizar a reserva.

Para testar as 3 hipoteses de investigagdo foi feita uma analise de regresséo linear. Esta
analise permitiu apurar a importancia das variaveis independentes (nUmero de reviews, reviews

negativas e reviews positivas) na variavel dependente. Neste sentido, o objetivo da analise
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prendia-se em apurar se 0 nimero de reviews, as reviews negativas e as reviews positivas
influenciam a escolha do alojamento.

Os resultados obtidos revelam que o modelo é linear e tem significado estatistico [F
(3,142)=22,872, p < 0,001], tendo sido verificado que 31,2% da escolha do alojamento é
influenciada pelo nimero de reviews, pelas reviews positivas e pelas reviews negativas.
Contudo, verificou-se que apenas as reviews negativas (=0,368 t=4,207, p < 0,001) e as
reviews positivas (f=0,232 t=2,588 p= <0,05) tém grande significancia na influéncia da escolha
do alojamento. Deste modo, podemos validar a Hipotese 2 e a Hipdtese 3.

Podemos ainda afirmar que, de acordo com os resultados da analise, as reviews
negativas tém um maior impacto na escolha do alojamento, comparativamente com as reviews
positivas. No entanto, a Hipotese 1 ndo foi validada pela analise linear, podendo-se afirmar que

0 numero total das reviews ndo tém impacto significativo na escolha do alojamento (Tabela 13).

Tabela 13. A influéncia do nimero de reviews, reviews com comentarios negativos e
positivos na escolha do alojamento

Variaveis explicativas Influéncia na escolha do Alojamento
N° de reviews 0,080
Reviews Negativas 0,368**
Reviews Positivas 0,232*
R? ajustado 0,312
F (3,142) 22,872**

Nota: * p<0,05; ** p <0,001
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CAPITULO 4 - DISCUSSAO DOS RESULTADOS

eWOM é hoje em dia uma das ferramentas promocionais mais relevantes no mercado
e as OCR tornaram-se extremamente Gteis. Por ser um fendmeno difundido na internet, o
eWOM chega a todas as pessoas e tornou a partilha de informac6es e opinides mais acessivel
(Yoon et al., 2019). No sector do turismo, especialmente, esta pratica tornou-se amplamente
generalizada e 0 eWOM mostrou-se ser bastante util quando o objetivo é procurar informacdes
sobre experiéncias turisticas (Sanchez-Gonzalez & Gonzélez-Fernandez, 2021).

O conteudo publicado nas diversas plataformas tem tido cada vez mais influéncia no
processo de decisdo de potenciais clientes, podendo levar os consumidores a efetuarem reservas
em determinados hotéis em detrimento de outros (Perez-Aranda et al., 2019). As classificacdes
e 0 conteudo das reviews sdo fundamentais na decisdo dos consumidores, pois potenciais
clientes costumam visitar as plataformas de reviews online em busca de informacdes e leem
reviews positivas e negativas, de modo a tomarem decisdes relacionadas as reservas (Kitsios et
al., 2021).

Na hotelaria, 0 eWOM é um aspeto fundamental, que deve ser alvo de analise por parte
dos gestores, de modo a melhorarem adquirirem uma boa reputacdo no mercado (Sanchez-
Gonzélez & Gonzalez-Fernandez, 2021).

Devido a grande relevancia desta tematica, considerou-se pertinente analisar a
influéncia de carateristicas especificas das reviews, ndo s6 na perspetiva do consumidor, como
também a empresarial. A discussdo dos resultados assenta essencialmente nas hipoteses de
investigacao anteriormente referidas: (1) apurar se nimero de reviews influencia a escolha do
alojamento; (2) perceber se as reviews com comentarios negativos influenciam na escolha do
alojamento; (3) compreender se reviews com comentarios positivos influenciam na escolha do
alojamento; (4) perceber se as reviews com comentarios negativos influenciam nas decisdes
estratégicas de gestdo e de Marketing; e (5) apurar se as reviews com comentarios positivos
influenciam nas decisdes estratégicas de gestdo e de Marketing.

Além das hipoteses, haviam dois objetivos que se recairam em: apurar a carateristica
mais relevante para o consumidor nas reviews (O1) e compreender como os profissionais da
area monitorizam a sua reputacdo online (O2).

Relativamente ao primeiro objetivo, os dados quantitativos apurados revelam que 0s
comentarios nas reviews sdo considerados mais relevantes para os consumidores, quando
comparados com a classificacdo ou pontuacdo. Como apontado na revisdo da literatura, os

consumidores ndo consideram a pontuagdo como 0 bastante para apurar a qualidade de um
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servigo (Li et al., 2019) e as reviews de texto apresentam mais informagdes sobre experiéncias
de alojamento e as percecdes dos clientes (Tsao et al., 2020). No que toca a perspetiva
empresarial, a maior parte dos entrevistados determinou que ambos componentes nas reviews
sdo relevantes, pois normalmente os comentarios explicam a pontuacao atribuida.

A hipotese 1 (H1), a hipdtese 2 (H2) e a Hipotese 3 (Hs) foram avaliadas em conjunto
e apurou-se que apesar de parte da escolha do alojamento ser influenciada pelas 3 variaveis (0
numero de reviews, as reviews negativas e as reviews positivas), a primeira hipotese foi
rejeitada, pois de acordo com esta investigacdo, o numero total de reviews nao tem impacto
significativo na escolha do consumidor. Ja as reviews negativas (Hz) e as reviews positivas
(Hs) influenciam significativamente a escolha do consumidor, existindo uma maior incidéncia
nos comentarios negativos.

Assim sendo, a segunda hipotese e a terceira hipotese foram validadas. O que
corrobora com estudos ja feitos, que concluiram que apesar das reviews que destacam os aspetos
positivos do produto impulsionarem as vendas (Li et al., 2019), existe um efeito negativo (Tsao
et al.,, 2018), havendo uma influéncia mais forte por parte das reviews negativas
comparativamente com as reviews positivas, sendo as reviews negativas consideradas mais
confidveis (Hong & Pittman, 2020). Do ponto de vista dos profissionais, metade acredita que
as reviews negativas pode influenciar a néo realizag&o da reserva.

Entrando num ambito mais empresarial, a quarta hipdtese visava perceber se as
reviews com comentarios negativos influenciam nas decisdes estratégicas de gestdo e de
Marketing, esta hipotese foi validada de acordo com as respostas dos entrevistados as diversas
questdes neste sentido. Recorrendo & analise de dados, apuramos que:

. Todos os entrevistados afirmaram que as reviews influenciam nas decisfes
estratégicas de gestdo e de marketing;

. Todos concordam que as reviews negativas sao relevantes para a melhoria do
servigo prestado;

o Todos dizem que as reviews negativas sdo levadas em conta para alterar alguns
aspetos dos alojamentos.

A quinta hipotese, que tinha como objetivo apurar se 0s comentarios positivos
influenciavam nas decisGes de marketing e de gestdo, foi igualmente legitimada, pois como
referido anteriormente, todos os entrevistados afirmam que as reviews influenciam as decisdes

estrategicas de marketing. Alem disso, a maior parte dos profissionais afirmaram utilizar as
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reviews positivas nas suas estratégias de marketing para atrair outros clientes e todos declaram
que as reviews positivas sdo consideradas pra manter aspetos elogiados nos alojamentos.

Estas duas Ultimas hipdteses vdo de acordo com a revisao da literatura, pois referiu-se
que os gestores hoteleiros tém dado cada vez mais importancia as reviews por acreditarem que
séo fonte de informac0es relevantes para a tomada de decisfes que poderdo ajudar na melhoria
do servico (Bortoluzzi et al., 2020).

No que toca ao Ultimo objetivo desta investigacdo, em que se pretendia compreender
como os profissionais da area monitorizam a sua reputacdo online, através das entrevistas
pudemos perceber que todos os alojamentos estdo atentos a sua reputacdo online, sendo que a
maioria dos entrevistados procedem a monitorizacdo diéria e recorrem aos softwares de
monitorizacdo. Ainda foi possivel apurar que todos fazem a gestdo da sua reputacdo online
através da webcare (respondendo as reviews) e a maior parte considera ser fundamental para
atrair novos clientes. Do ponto de vista dos consumidores, estes ndo ddo tanta relevancia ao
facto de responderem as reviews, visto que a maior parte afirma que influencia a sua opiniéo
moderadamente.

No entanto, ainda que ndo deem grande importancia, uma resposta por parte da
geréncia demonstra qualidade de servigo e cuidado dos hotéis para com 0s seus hdspedes,
principalmente quando se trata de reviews negativas (Alrawadienh & Dincer, 2019), como

também foi apontado por alguns dos entrevistados.

4.1.  Contributos Teoricos e Praticos

Este estudo tinha por objetivo apurar se determinadas carateristicas nas reviews
exercem grande influéncia na escolha do consumidor no que toca a alojamentos turisticos, bem
como nas decisbes estratégicas de marketing e de gestdo por parte dos profissionais. Deste
modo, temos aqui um estudo que abrange as duas perspetivas (profissional vs cliente), apurando
as visOes de cada grupo relativamente ao tema.

Acredita-se na credibilidade das respostas dos profissionais entrevistados, visto que
todos eles tém anos de experiéncia na area e ja tém dominio na matéria, no que diz respeito as
plataformas de reviews online. Certamente tém o know-how necessario para discernir o
tratamento a dar as reviews e a importancia a atribuir as mesmas.

Os inquiridos vieram acrescentar o ponto de vista por parte do consumidor de modo a

percebermos de que forma as reviews sdo vistas e analisadas pelo publico.
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Existem diversos estudos que analisam a perspetiva do consumidor e a forma com que
este perceciona as reviews e a importancia dada as mesmas. Além disso, também existem varios
estudos sobre a Gestdo da Reputacdo Online e a Webcare.

No entanto, estudos que analisam as duas perspetivas encontram-se em escassos. E
importante reforgar que as reviews ndo so servem para diminuir a assimetria de informacéo e
ajudar os consumidores a tomar decisdes menos arriscadas, pois elas revelam-se igualmente
importantes do ponto de vista empresarial. Servem também para ajudar os gestores nas suas
decisbes de modo a aumentar a satisfacdo e melhorar a experiéncia do consumidor que
posteriormente poderd converter em utilizadores satisfeitos com reviews com comentarios
positivos.

Determinar que aspetos influenciam mais os consumidores nestas plataformas também
poderdo ajudar os gestores a considerarem as suas estratégias de gestdo da Reputacao Online.

Acredita-se entdo que este estudo vem ajudar na percecdo que os consumidores tém
sobre fazer reviews aos alojamentos, pois muitos ndo tém nogao de que as suas opinides sao
levadas em consideracao pelos estabelecimentos e acabam por ndo deixar reviews sobre as suas
experiéncias. Simultaneamente, a investigacdo vem reforcar para os alojamentos de que ha
sempre uma maior inclinacdo para o lado negativo e por isso é essencial garantirem a satisfacao
dos consumidores ou tentarem colmatar a insatisfacdo dos mesmos de modo a ndo se tornarem

em reviewers negativos.

4.2.  Limitacdes e Orientacdes para Futura Investigacéo

Neste estudo, tal como em todos os outros, identificamos algumas limitagoes.
Nomeadamente, no estudo quantitativo a amostra pode ser considerada reduzida e né&o
representativa da populacdo em estudo, tendo em conta que s6 em 2022 registaram-se 960
milhGes de turistas em viagens internacionais (UNWTO, 2023). Além de ser uma amostra
heterogénea, sem concentragdo geografica, considerando que o meio envolvente onde as
pessoas se inserem pode influenciar os seus habitos, podendo ser necessario existir estudos
direcionados a grupos diferentes.

Em relacdo ao estudo qualitativo podemos apontar que, por haver um contacto direto
com o entrevistado, existe a probabilidade de terem dado a resposta que consideram ser a mais
correta, de modo a ndo passar uma ma imagem da sua instituicao.

E importante referir que neste estudo foram considerados apenas 0s aspetos nas
reviews relativamente a escolha do alojamento, sem considerar que a relevancia dada as reviews

também poderd depender de outros fatores como o prego, por isso, para um futuro estudo
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sugere-se a andlise destas duas varidveis (reviews e preco do alojamento) comparativamente,

de modo a apurar o fator que tem mais influéncia na escolha do consumidor.

Na dtica empresarial, sabemos que empreendimentos turisticos e alojamentos locais
tém particularidades diferentes, como por exemplo o facto de muitos dos empreendimentos
turisticos fazerem parte de grandes grupos hoteleiros, o que consequentemente podera fazer
com que exista uma maior pressdo em termos de grupo, no que toca a Gestdo da Reputacdo
Online e aos procedimentos no tratamento das reviews. Neste sentido, sugere-se igualmente um

estudo em que se apurem as particularidades de cada um dos dois grupos.
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CONCLUSOES E IMPLICACOES

A procura de informacdo € um dos primeiros passos no processo de decisdes relativas
as viagens. Neste sentido, as reviews proporcionam aos potenciais clientes um insight de modo
a reduzir as suas incertezas na escolha do alojamento ideal (Cheng et al., 2019). As reviews
online tém vindo a revelar-se fontes de informacao fundamentais para os clientes, influenciando
grande parte das escolhas de no que diz respeito as compras online (Ahania et al., 2019).

As novas plataformas de comunicacéo digitais séo espacos de partilha de informactes
e experiéncias, onde os utilizadores expdem opinides e experiéncias através de reviews
descritivas, classificacbes numeéricas e fotografias que sdo consideradas como o boca-a-boca
digital (Borges-Tiago et al., 2021).

Por considerar ser um tema pertinente, esta dissertacao assentou-se numa investigacdo
que tinha por objetivo compreender carateristicas nas reviews gue exercem uma maior
influéncia na escolha do consumidor e nas decisGes estratégicas dos profissionais da area dos
alojamentos turisticos. Além disso, considerou-se oportuno compreender como é feita a
monitorizacdo da Reputacdo Online por parte dos alojamentos.

Como resultado de estudo, percebeu-se que de facto as reviews negativas e positivas
influenciam consideravelmente as escolhas de alojamento por parte dos turistas.

As reviews positivas podem promover os alojamentos e consequentemente fazer com
que estes estabelecimentos crescam, ndo s6 em vendas como também em termos de reputacéo.
Por outro lado, as reviews negativas, ndo s6 tornam os consumidores mais informados como
também podem causar impressdes negativas em relacdo aos alojamentos. Neste sentido,
considera-se que, enquanto as reviews positivas podem promover os alojamentos, as negativas
podem ser caraterizadas como um entrave ao crescimento dos alojamentos (Ding et al., 2022).

No entanto, as informac6es positivas e negativas no conteddo das reviews distinguem-
se em termos de influéncia. Normalmente, informac6es negativas tém mais notoriedade e
influéncia e as reviews negativas sdo tidas como mais Gteis do que as positivas, tendo
consequentemente uma influéncia na opinido dos consumidores (Lopes et al., 2022). Nesta
investigacao, também foi possivel observar e confirmar este facto.

Verifica-se que estes dois tipos de reviews também exercem influencia nas praticas
dos profissionais da area, no que toca as suas decisdes estratégicas. Podemos dizer que, tanto
as reviews positivas, como as negativas, podem servir de base para a tomada de decisdes e

aplicacdo de determinadas praticas nos alojamentos.
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Estudos revelam que o eWOM tem impacto em trés areas de um hotel: na gestdo das
expetativas dos clientes, na sua reputacgdo e receitas (Chen et al., 2021). Na &rea do Turismo, a
gestdo do eWOM é uma estratégia de marketing imprescindivel para obter informacdes e,
consequentemente, gerar receita. As informacoes obtidas através das reviews devem servir para
melhorar o servico, consolidar a reputacdo do estabelecimento e promover o marketing
relacional (Tam et al., 2022)

Pudemos apurar que, de facto, os estabelecimentos recorrem a gestao da sua reputagédo
online regularmente, o que demonstra que estéo atentos aos fendmenos inerentes do eWOM.

Entende-se também que gerir criticas e reclamagdes é essencial na gestao relacional
com o cliente online, pois é uma oportunidade para as organizacbes mudarem
consideravelmente a imagem que os consumidores tém das mesmas, além de alterar as suas
atitudes e transmitir confianca aos potenciais clientes (Che net al., 2021).

Em suma, e perante 0 exposto, conclui-se que a gestdo da reputacdo online é essencial,
considerando que 0s comentarios expostos por outros clientes tém grande influéncia na tomada
de decisdo dos consumidores; além disso, podemos constatar que “ouvir” aquilo que o cliente
tem a dizer é fundamental para a melhoria do servico prestado e a eWOM tem contribuido

bastante neste sentido.
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ANEXO 1. GUIAO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA AOS GESTORES DE
ALOJAMENTOS TURISTICOS

1.1. Apresentagéo

Antes de mais, muito obrigada por dedicar um pouco do seu tempo para facultar esta
entrevista.

Chamo-me Denilse Dias e sou finalista do Mestrado em Marketing. Esta entrevista
insere-se no ambito de uma Dissertacdo de Mestrado com o tema “Marketing Digital nos Sites
de Reserva: A influéncia das reviews no processo de decisdo de escolha do alojamento”. O
objetivo é investigar se as reviews realizadas pelos clientes nas plataformas de alojamentos

turisticos influenciam, e de que forma, as estratégias de gestdo e a performance dos mesmos.

A sua colaboracéo é de extrema importancia, pois, como profissional da area, percebe
melhor como as reviews influenciam a performance do alojamento e qual a sua importancia nas

decises de gestéo.

Esta entrevista é confidencial e os dados recolhidos serdo tratados e utilizados
exclusivamente no ambito de estudo académico para Dissertacdo de Mestrado, a fim de adquirir
0 grau de mestre. Gostaria de ter a sua autorizacao para gravar esta entrevista e peco que assine

0 consentimento informado, por favor.

1.2. Questdes

1. Em que plataformas de turismo o vosso alojamento se encontra? (ex. Booking,
Airbnb, TripAdvisor)

2. Importancia das reviews

2.1. Considera importante que os clientes escrevam reviews nos sites de turismo?
2.1.1. E importante que o alojamento receba muitas reviews?
2.1.2. Acha que os potenciais clientes consultam as reviews antes de prosseguirem com
a reserva?
2.1.3. Que tipo de review é mais relevante para 0s alojamentos nestas plataformas,
classificacéo por estrelas/pontuagdo ou os comentarios? Porqué?

2.1.4. Considera que as reviews sdo importantes para a promocao do alojamento?
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2.2. Relagdo entre as reviews e as reservas
2.2.1. Existe alguma ligacdo entre 0 nimero de reviews e o0 nimero de reservas?
2.2.2. As reviews negativas influenciam a nao realizacao da reserva? Como medem?
2.2.3. A classificagdo/pontuacéo geral influencia o nimero de reservas efetuadas?
2.2.4. Existe alguma oscilacdo entre o teor (positivo/negativo) das reviews por
comentarios e o nimero de reservas (quanto mais positivos mais reservas recebe

e vice-versa)?

3. Gestdo das reviews e da Reputacdo Online

3.1. Costuma pedir feedback aos clientes ao fim da sua estadia? (Através de que método?
Questionarios?)
3.1.1. Caso peca, incentiva os hospedes que ddo um feedback positivo a deixarem

comentérios nas plataformas de turismo?

3.2. Faz monitorizacdo de reputacdo online? Se sim, com que frequéncia?

3.2.1. Utiliza algum software de apoio a gestdo da reputacdo online?

3.3. Costuma responder as reviews por comentario dos clientes?

3.3.1. Considera fundamental para atrair os clientes?

3.3.2. As reviews negativas recebem uma maior atencdo? (Considerando que uma
resposta poderd ter um efeito positivo num hospede insatisfeito). Qual é
abordagem utilizada ao responder a estes comentarios?

3.3.3. Que medidas sdo tomadas quando é feito um comentario extremamente

negativo? Existe alguma medida de recompensa ao cliente?

4. As reviews ajudam nas decisdes de estratégias de marketing e de gestdo?

4.1. As reviews positivas sao utilizadas nas estratégias de Marketing para atrair outros
hospedes?

4.2. O alojamento utiliza os bons e maus exemplos das online reviews escritas sobre o
mesmo na formacao e treino do staff?

4.3. Visto que é uma forma de perceber os Pontos Fortes e Fracos do alojamento, 0s

comentarios sdo levados em conta para melhorar/manter algum aspeto do alojamento?
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4.3.1. Considera os comentarios negativos relevantes para a melhoria do servigo
prestado?

4.3.2. Quando um cliente reclama sobre algum aspeto especifico do alojamento sdo
tomadas medidas para melhorar o aspeto em questao?

4.3.3. Se receber muitos comentérios negativos sobre o servico prestado, o que faz
para perceber o que esta a funcionar mal de modo a melhorar a experiéncia dos
clientes?

4.3.4. Quando pretendem efetuar alguma reforma ou implantar novas estratégias,

dirigem a estes sites para terem alguma nocdo daquilo que o cliente deseja?

5. Que aspeto considera fundamental na gestdo da Reputacdo Online para a boa

performance e sucesso do alojamento?

1.3. Final da Entrevista

(Sintetizar as ideias tiradas sobre o topico principal abordado)

Muito obrigada pela sua participacao, fico extremamente grata por participar do meu estudo.
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ANEXO 2. INQUERITO POR QUESTIONARIO
MARKETING DIGITAL NOS SITES DE RESERVA: A INFLUENCIA DAS
REVIEWS NO PROCESSO DE DECISAO DE ESCOLHA DO ALOJAMENTO

Marketing Digital nos Sites de
Reserva: A influéncia das reviews
no processo de decisdo de escolha
do alojamento

O presente questionario insere-se no ambito de Dissertacao de Mestrado em Marketing no
ISG (Instituto Superior de Gestao), para um estudo sobre a influéncia das reviews no
processo de decisdo de escolha do alojamento.

Neste sentido, se costuma viajar (quer seja no seu préprio pais ou ndo) e fazer reservas de
alojamento online, agradecia que preenchesse este pequeno questionario.

Este inquérito € anénimo e confidencial e as respostas serao utilizadas exclusivamente
para fins cientificos.

0 seu preenchimento total tera uma duracao aproximada de 5 minutos.

Muito obrigada, desde ja, pela sua colaboracgao!
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1. Das seguintes Plataformas de Turismo escolha as que mais utiliza: *

D Booking

D TripAdvisor

D Expedia

2. Qual é o nivel de importancia que atribui as reviews online? (Uma review *
online pode ser uma classificagcao/pontuagao (normalmentede 1a5oude 1a

10) ou um comentario no qual os consumidores avaliam e partilham a sua
experiéncia com um produto ou servigo).

Nada Pouco Moderadamente Muito
) Importante
importante  Importante Importante Importante

O O O @) O

3. Costuma consultar as reviews feitas por outros clientes online antes de *
efetuar reservas em alojamentos?

Algumas Muitas
Nunca Raramente Sempre
Vezes Vezes

O O O O O
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4. Que tipo de reviews considera mais relevante? *

O Pontuagdo/Classificagdo Numérica

(O Comentarios Escritos

4.1. Que importancia atribui aos comentarios realizados nas reviews? *

Nada Pouco Moderadamente Muito
Importante

Importante  Importante Importante Importante

O O O O O

4.2. Que importancia atribui a Pontuagao/Classificagao numérica nas reviews?

Nada Pouco Moderadamente Muito
Importante

Importante  Importante Importante Importante

O O O O O

5. O numero total de reviews que os alojamentos tém nestas plataformas
influencia a sua escolha?

O Sim
O Nao
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6. Classifique as seguintes afirmagoes de 1 a 5, onde 1 significa "nada" e 5 *
"totalmente":

3.
1.Nada 2.Pouco 4 Muito 5.Totalmente
Moderadamente

As reviews
negativas

influenciam-

me a nao O O O O O
realizar a

reserva.

As reviews
positivas

influenciam- O O O O O

me a realizar
areserva.

7. Costuma dar feedback aos alojamentos ao fim da sua estadia? *

O sim
(O Nao

7.1. Se respondeu que sim a pergunta anterior, considera que os seus
comentarios sdo relevantes para a melhoria do servigo prestado?

Nao
Discordo . concordo Concordo
Discordo Concordo
Totalmente nem Totalmente
discordo

O O O O O

8. O facto dos alojamentos responderem as reviews dos clientes influenciaa  *
sua opiniao sobre os mesmos?

Nada Pouco Moderadamente Muito Totalmente

O O O O O
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1. Sexo *

O Masculino

O Feminino

(O Prefiro Nao Dizer

2. Idade *

A suaresposta

3. Habilitagoes Literarias *

O Ensino Bésico
O Ensino Secundario
Curso técnico-profissional

Bacharelato ou curso médio

O O O

Licenciatura ou Superior

4. Rendimento *

O Menos de 760€
(O Entre 760€ e 1280¢€
(O Entre 1281¢€ e 2000€

(O Mais de 2000¢
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5. Com que frequéncia viaja? *

O Uma vez por ano
O Duas vezes por ano

(O Mais de duas vezes por ano

6. Qual é a sua Motivagao para viajar? *

Lazer, recreio ou férias

Visita a familiares ou amigos
Motivos profissionais ou negécios
Motivos de saude

Motivos Religiosos

ODO00000

Qutra:

7. Com quem costuma viajar? *

[] com o/acompanheiro/a
D Em familia
D Entre amigos

[] comcolegas

D Qutra:

8. Em que tipo de alojamento costuma ficar? *

O Hotel
O Resorts

Pousada
Apartamentos
Hostel

Outra:
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